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ABSTRAKT
Është e pa argumentushme që marka tregtare është aktivitet krucial dhe ‘mbijetues’ në suksesin e
kompanive të sapothemeluara. Kjo temë prezanton aktivitetin hulumtues për çasjen e kompanive
starts-up në Kosovë dhe rolin e brandingut në këto kompani të sapo themeluara. Përgjithësisht, në
Kosovë mungon aktiviteti hulumtues shkencor për aktivitetet e brendingut, andaj, konsideroj që kjo
temë është vlerë e shtuar për kompanitë kosovare gjithashtu, për pasurim akademik hulumtues e
shkencor.

Për sa i përket metodologjisë; qasja kualitative do të përdoret kryesisht bazuar në raste konkrete.
Studimi i rasteve konkrete do të lejoj që të eksplorohet më në detaje dhe të kuptohet qasja dhe roli i
brendingut në suksesin e kompanive start-ups. Tema do të refletoj të gjeturat e hulumtimit kualitativ
duke përfshi gjithsej tetë (8) kompani të cilat veprojn në Kosovë, nëpërmes intervistave, observimit
dhe analizës. Shumica e kompanive kanë dëshmuar se janë të vetëdishme për trendet teorike për sa
i përket brend menaxhmentit e poashtu besojnë që brendingu është faktor i rëndësishëm për
zhvillimin e kompanisë në këtë fazë të themelimit.

Rezultati i hulumtimit tregon që kompanitë start-up e njohin rëndësinë e brendit, megjithatë të njejtat
e neglizhojnë implementimin praktikë e poashtu u mungon strategjia efektive për arritjen e
rezultateve të synuara. Për më tepër, investimet financiare në këtë ‘fushë’ janë të rralla dhe të pakta
për arsye të; neglizhencës, mungesës së besimit në arritjen e rezultateve të synuara dhe në rastin më
të keq për shkak të ‘dështimit’ të maturimit të kompanive.
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1. HYRJE
Markat tregtare (këtu e tutje brendingu) është proces nëpërmes të cilit synohet të ndërtohet
vetëdije kolektive shoqërore dhe ndërtim i besimit në mes të kompanive dhe konsumatorit.
Për kompanitë brendingu është investim për të ardhmen. Nëpërmes brendingut kompanitë
kanë mundësi të diferencojnë produktet e tyre prej kompetitorëve dhe të ‘përçojnë’ mundësit
pse dikush duhet të zgjedh një brend kundër tjetrit. Gjithandej nëpër botë kompanitë
vazhdimisht mundohen të krijojnë dhe ndërtojnë brende të ‘mëdha’. Tashmë, edhe në shtete
në zhvillim siç është Kosova, ndërmarrësit shikojnë për mundësi të reja që të sjellin idetë e
tyre në jetë dhe të plasojnë të njëjtat si brende të suksesshme.
Brendingu është shfrytëzuar nga korporatat e mëdha nga e gjithë bota më qëllim të ndërtimit
të brendeve të suksesshme, gjithsesi, këto korporata janë përcjellë në mënyrën e brendingut
edhe nga starts-up kompanitë të cilat së fundmi kanë pjesëmarrje të madhe në treg,
posaçërisht kompanitë start-up që merren me teknologji. Edhe pse brendingu është bërë
krucial për tregun e sotëm dhe ndërmarrësit dhe është fushë e rëndësishme për hulumtues –
vetëm disa studime janë fokusuar në këtë pjesë dhe të njëjtat janë në fazën fillestare.
Rasti i Kosovës; Kosova ka popullatën me të re në Evropë me gjithsesi 53% të popullsisë
nën moshën 25 vjeçare (Raporti i BE-së, 2011 – censusi i regjistrimit të popullsisë të Kosovës
gjithashtu, jep të dhëna të njëjta) ( European Commission, 2011). Gjenerata e re kryesisht
është e fokusuar drejtë trendëve të botës perëndimore duke ‘eksploruar’ për krijimin
dhe zhvillimin e bizneseve të tyre. Bashkimi Evropian gjatë viteve të fundit ka investuar
fuqishëm në Kosovë për krijimin e një mjedisi për zhvillim, bazuar në raportet e BE-së me
investimet e bëra në ndërmarrjet e vogla tentohet të gjenerohen vende të reja të punës. Pra,
krijimin e një ambienti për zhvillimin e starts-up dhe Ndërmarrje të Vogla dhe të Mesme
(NVM) me qëllim të zhvillimit dhe prosperitetit të këtyre kompanive në Kosovë.
Kosova është në fazën e zhvillimit – dhe ende konsiderohet si shtet në zhvillim, ku shumë
biznese janë duke u ‘ngulfatur’, megjithatë të bërit biznes së fundmi është bërë më
kompetitivë. Plani i veprimit 2020 i Komisionit Evropian synon të përmbushë tre (3)
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objektiva në fushën e ndërmarrësisë; edukim dhe trajnim për ndërmarrësi, krijimi I një
mjedisi ku ndërmarrësit mund të zhvillohen si dhe krijimi i modeleve ku arritja e objektivave
për grupe të ndërmarrëseve të rinjë është i mundshëm. ( European Commission, 2011)
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2. SHQYRTIMI I LITERATURES
Ky kapitull konsiston në analizimin e literaturës dhe koncepteve që janë pjesë e kësaj teme.
Në veçanti literaturën ekzistuese e cila merret me konceptet e brendingut dhe kompanive të
sapo themeluara. Ky kapitull do të jep një përmbledhje dhe analizë të debateve rreth
brendingut tek kompanitë start-up. Në të njëjtën kohë ky kapitull do të provoj të sqaroj
definimin dhe konceptualizimin i cili do të përdoret përgjatë kësaj teme.
Disa studiues pretendojnë që brendingu është vetëm ajo që ne shohim (dhe kjo në literature
njihet si qasja vizuale e ajsbergut) siç janë emri dhe logoja, ndërsa një pjesë tjetër pretendojnë
që brendingu është më shumë sesa aq; konsiston në vlera, identitet, imazh dhe emocionin e
kompanisë (kjo njihet si qasja jo-vizuale e ajsbergut) kjo gjithnjë sipas Balmer. Definimi i
cili do të përdoret për këtë temë do të jetë për të dy pjesët e ‘ajsbergut’ dhe e njëjta do të
shtjellohet më në detaje përgjatë këtij kapitulli (Balmer, 2001). Pas konceptualizimi të
brendit ky kapitull do të analizoj 4 komponentët kryesore të brendingut: pjesën vizuale,
pjesën jo- vizuale, strategjinë e brendingut dhe matjen e brendingut.

2.1 Konceptet bazike

Dy konceptet bazë që do të përdoren për ndërtimin e kësaj teme janë koncepti i brendingut
dhe ajo i start-ups. Analiza do të fillojë duke sqaruar konceptualizimin e këtyre dy nocioneve
dhe duke diskutuar përparësitë dhe mangësitë e të njëjtave.
Nga definicioni “brend” është praktikë e marketingut për krijimin e emrit, simbolit ose dizajn
tjetër i cili identifikon dhe diferencon kompaninë nga kompanitë tjera. Sipas Kotler brendi
është koncept i paprekshëm i cili është i lidhur me elemente të marketingut dhe komunikimit
të cilat përdoren për të mbështetur të njëjtin si; reklamat, logot dhe ngjarjet tjera. Për më tepër,
sipas Kotler brendingu kalon tutje dhe kërkon perspektiv strategjike në komunikim në mes të
kompanive dhe akterëve të tjerë. (Kotler, 2006)
Koncepti i dytë i cili do të mbulohet në këtë temë është fusha e kompanive start-up.
Përgjithësisht, termi start-up definon një sipërmarrje të re, zakonisht të njëjtat janë zhvilluar
9

rreth ideve të reja dhe janë në fazë të hershme të zhvillimit. Kompani start-up është kompania
e sapothemeluar në kërkim të profitit biznesor e cila në ‘zemër’ të saj ka ndërmarrësin dhe
inovacionin kjo sipas Blank dhe Dorf (Blank S & Dorf, 2012)

2.2. Markat Tregtare (Brendingu)

Termi brending është bërë fjalë e njohur në hulumtimet e marketingut gjatë dekadës së fundit,
prandaj, në literaturën moderne botërore kjo temë është bërë e lakmueshme për studim. Një
numër i madh i hulumtueseve kanë fokusuar studimet e tyre në analizimin ose konceptet e
brendingut duke u munduar që të njëjtit t’i definojnë. Definimet që ekzistojnë ndryshojnë prej
autorit në autor duke filluar nga ata që besojnë që brendi është vetëm logoja ose emri tek ata
të cilët fuqishëm sugjerojnë që brendingu është gjithçka që kompania bënë, dhe që duhet te
konsiderohet si pjesa më e rëndësishme e një kompanie, të tillë janë: Chernetony (2001),
Keller (2003), Bennett (1888) Aaker (2000), Kapferer (2004) Argenti dhe Forman (2002).
Njëri ndër termet më të gjetura dhe më të përhapura në botë është ai i Asociacionit Amarikan
të Marketingut (tutje AMA - American Marketing Association) i cili konceptualizon
brendingu në: emër, term, shenjë, simbol ose dizajn, ose kombinim i këtyre elementeve.
(American Marketing Association AMA, 2013)

Tutje, brendingu mund të definohet në vartësi të perspektivave asaj vizuale (të jashtme) ose
jo- vizuale (të brendshme). Davidson propozoj një ‘vegël’ për të ndihmuar menaxherët të
kuptojnë vlerën e brendingut dhe i njëjti konceptualizoj atë si “ajsberg”, duke e quajtur të
njëjtin në suksesin e kompanisë si 15% është pjesa vizuale ndërsa 85% ajo jo vizuale ose e
brendshme.
Një numër i madh i autorëve definoje “brendin” si vetëm pjese vizuale (e brendshme) e
ajsbergut. Një shembull është Keller (2003) i cili shfrytëzon definicionin e AMA që e dhamë
më lartë. Keller thotë që “emri, termet, shenja, simboli ose dizajni ose kombinimi i këtyre
elementeve kanë për qëllim identitetin e të mirave dhe shërbimeve tek një blerës ose grup i
blerëseve si dhe në diferencimin e tyre nga konkurrentët” (Keller, 2003) Po ashtu Bennett
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ndan të njëjtin opinion sikur Keller dhe AMA i cili definon brendin si “emër, term, dizajn,
simbol ose veçori tjetër e cila identifikon një shitës prej një tjetër”. (Bennnet, 2012) Në të
njëjtën kohë ky është definimi i cili epet në thuajse pjesën me të madhe të teksteve rreth
marketingut p.sh. tek Kotler; Kotler and Armstrong; McCarthy dhe Perreault etj. Autorë të
tjerë të cilët pajtohen me termin “vizual” pjese e teorisë së ajsberg janë edhe Tom Blacket
dhe Balmer.
Sipas Rode dhe Vallaster “brendingu është shuma total e shenjave të organizatës që janë
transferuar tek audienca e ndryshme, përmes vlerave kyçe në të cilat organizata qëndron duke
filluar nga; sjellja e punëtorëve, përmes reprezentimit simbolik të dizajnit si dhe përgjatë të
gjitha komunikimeve të brendshme dhe të jashtme të kompanisë.”

2.3. Konceptet rreth brendit

Duke pas parasysh konceptualizimin e brendit si pjesë e rëndësishme e kësaj teme dhe që do
të përdoret përgjatë kapitujve të ardhshëm si dhe diskutimi i disa definicioneve rreth brendit
dhe përgjithësisht kuptueshmëria rreth brendit, në vazhdim do të diskutohen fakte dhe
koncepte të tjera.
Brendet janë komponente të rëndësishme në botë, jo vetëm në botën e biznesit dhe
marketingut; ngase brendi është vet ideja, percepcioni, shpjegimi dhe besimi që është në
mendjen e themeluesit dhe e cila transmetohet tek blerësi sipas Kotler (2008). (Kotler, 2006)
Ndërtimi i brendit është më shumë se vetëm ngritja e vetëdijes, është proces i krijimit të
besimit dhe komunikimit me pjesët e brendshme dhe të jashtme të kompanisë në mënyrë që
konsumatori vërtet merr atë që i është premtuar; është proces i krijimit të një lidhje të fort
me konsumatorët, punëtoret dhe akterët tjerë të fushës. Në mënyrë që të krijohet një brend
i fuqishëm 4 element duhet të merren në konsideratë. Së pari pjesa vizuale (e jashtme); së
dyti pjesa jo-vizuale (e brendshme); tre, strategjia e brendit dhe katër matja e brendit.
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2.3.1 Pjesa Vizuale (e jashtme)

Pjesa vizuale e brendingut në ajsberg e cila tashmë është përmend disa herë në këtë kapitull
është ngushtësisht e lidhur me paraqitjen fizike të krijimit të brendit; është përgjithësisht
prezentë në fushën e komunikimit të korporatave, dizajnit dhe grafikës. Është pjesë fizike e
aparancës së brendit si emri, simbolet, logoja, slogani etj. Shume hulumtues si Aaker, Keller,
Doogan dhe Lambkin kanë nënvizuar rëndësinë e një emri të fuqishëm të brendit si vlerë dhe
aset i rëndësishëm i kompanisë. Sipas Benet “një emër i fuqishëm i brendit duhet të jetë i
përshtatshëm, i lehtë për tu mbajtur në mend, gjuhësisht i pranueshëm dhe legalisht i
mbrojtur” (Bennet, 2012) Në anën tjetër Keller (2003) nënvizon faktin që: “emri duhet të
mbahet në mend lehtë, të jetë kuptimplotë, i transferueshëm dhe lehtë i adaptueshëm”.
(Keller, 1998)
Logot dhe simbolet: Sipas Keller (2003) “elementet vizuale të bredit zakonisht luajnë rolë
krucial në suksesin e brendit, posaçërisht në ngritjen e vetëdijes për dhe rreth produktit”.
Interpretimi vizual i brendit e benë më te lehtë për konsumatorin që ai ta njehë dhe mbaj në
mend të njëjtin. Prandaj, logot duhet të shpërndajnë njohjen e brendit. Në përcepcionin e
konsumatorëve fotografitë janë më të pranueshme dhe kuptohen më lehtë se sa fjalët. Për më
tepër, logot të cilat kanë kuptueshmëri janë më të njohura dhe mbahen në mend më lehtë se
sa logot abstrakte. Megjithatë, logot abstrakte mund të jenë më të pëlqyeshme dhe nganjëherë
esenciale për kompanitë që operojnë në tregje ndërkombëtare. Logot duhet të kenë disa ngjyra
dhe duhet të jenë konsistente me elementet tjera të brendit.

Sloganet janë fraza të shkurta të komunikimit të cilat komunikojnë informata shpjeguese ose
influencuese për brendin. Janë një numër i sloganeve si: imperativë, përshkruese, specifike,
superlative ose provokative. Sipas Aaker “Sllogani mund dhe duhet të kap esencën e brendit,
pozicionimin dhe të bëjë ndarjen prej kompetitorëve”. (Aaker, 2002)
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2.3.2 Pjesa jo-vizuale (e brendshme)

Pjesa jo-vizuale e ajsbergut e cila po ashtu është përmend disa herë në përpjekjet për të
konceptualizuar definimin e duhur të brendingut. Si kategori e dytë pjesa jo vizuale (e
brendshme) e ajsbergut është e lidhur me komunikimin e korporatave në fushën e
marketingut. Kjo pjesë zakonisht i referohet strategjisë së komunikimit të brendit. Kjo pjesë
është e ndërtuar nga disa komponentë si identifikimi i brendit dhe imazhi i brendit.

Identiteti i brendit është diçka që kompania ka për qëllim që të krijoj. Fjalorët e biznesit e
definojnë si “Elementet vizuale të brendit si ngjyrat, dizajni, logo, emri, simboli së bashku
identifikojnë një produkt të caktuar i cili ka për qëllim që të mbetet në mendjen e
konsumatorit”.
Argeti dhe Forman (2002) ndërkaq pohojnë që: ”Është i krijuar indirekt nga ana e dukshme
dhe shprehjet verbale të brendit të cilat janë të dukshme prej kartave të biznesit deri në uebsite nga kampanjat reklamuese tek krahët e aeroplanëve dhe këngëve, brendi ngritë vetëdijen
dhe ndërton bizneset”. (Argeti dhe Forman, 2002)
Sipas Keller (2003) “imazhi i brendit është në anën e konsumatorëve”. Imazhi i referohet
publikut në përceptimin e shenjave të produktit, shërbimeve dhe komunikimit që mbulon
brendi. Një koncept tjetër kur flasim për pjesën jo-vizuale (brendshme) është edhe
pozicionimi dhe diferencimi i brendit. Mënyra se si brendi është i pozicionuar është koncept
kyç në menaxhimet dhe ka thuajse të njëjtën rëndësi sikurse të ndërtimit të brendit. (Keller,
2003) p.sh. definon pozicionimin e e brendit si skelë në të cilën kompania ndërton strategjinë
dhe planin në zhvillimin dhe përhapjen e brendit . (Wright, 2008) Ndërsa sipas Keller
pozicionimi i brendit duhet patjetër të bazohet në informata të brendshme relevante, po
ashtu, ai nënvizon rëndësinë e origjinalitetit dhe të qenit unike të brendit. (Keller, 2003)

Element tjetër i rëndësishëm i cili është me rëndësi të përmendet kur vjen çështja tek pjesa
jo- vizuale e brendit janë edhe “kompetencat thelbësore/kryesore”. Kompetencat kryesore
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janë pjesët më kryesore dhe avantazhe strategjike të cilat një biznes duhet t’i përbëjë. Këto
kompetenca janë të kombinuara në mes të eksperiencës dhe mundësive teknike e të cilat e
bëjnë një biznes kompetitor në treg.
Sipas Prahalad dhe Hamel kompetencat thelbësore/kryesore janë të rëndësishme në
përfitimin e konsumatorëve dhe duke e bërë të vështirë për kompetitorët që të replikojnë të
njëjtat. Sa më unike që janë këto elemente aq më e vështirë do te jetë për kompetitoret që të
konkurojnë me të njëjtat dhe të njëjtat do të sjellin rezultat për kompaninë. (Prahalad dhe
Hamel, 1880)
Edhe kultura dhe mjedisi në të cilin veprohet konsiderohet si një element i rëndësishëm në
promovimin dhe ndërtimin e brendit kjo sipas Laird (2006) i cili veçon rolin e kulturës në
suksesin e kompanisë dhe si e tillë shpërfytyrohet në pjesën e menaxhimit të brendshëm të
kompanisë. Sipas Taylor (2010) “Brendi është kultura juaj, e kultura juaj është brendi
juaj”.(Taylor, 2010)

2.3.3 Strategjia e brendit

Pas shpjegimit të dy elementeve më lartë dhe pas klasifikimit të këtyre elementeve esenciale
ky pjesë do të eksploroj nocionin e “strategjisë së brendit” si kategori e tretë e cila do të
diskutohet dhe si pjesë e rëndësishme e suksesit të kompanisë. Gjithsesi, si objektivë finale
dhe e rëndësishme e strategjisë së brendit është që kompanisë t’i jap avantazh konkurrues në
krahasim me kompanitë tjera. Sipas Anarnkaporn “objektivi i strategjisë është që ti jap
kompanisë një avantazh konkurrues të qëndrueshëm, i cili mund të vijë prej secilit sektorë
të kompanisë”. (Anarnkaporn, 2007)

Wright (2008) ilustron identitetin e brendit në 5 faza kryesore:
Faza 1 – Hulumtim dhe analiza
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Si fazë e pare e krijimit të strategjisë së brendit duhet të bëhen hulumtime në treg si dhe të
analizohet tregu dhe kushtet e të njëjtit në mënyrë që të shihet se si kompania juja do të
përshtatet në tregun ekzistues.
Faza 2 – Krijimi i strategjisë
Kjo është fazë gjatë së cilës strategjia e brendit krijohet, klasifikohet ose ri definohet. Në këtë
fazë të procesit identiteti i brendit në vija të trasha përgatitet së bashku me elementet tjera
siç janë trendët e industrisë, të gjeturat e hulumtimeve, qëllimet e brendit etj.
Faza 3 – Dizajnimi i identitetit
Kjo fazë është ngushtësisht e lidhur me emrin, simbolet, logon, ngjyrat, prezantimin si dhe
komponentët tjera të ngjashme të ndërtimit të strategjisë.
Faza 4 – Krijimi dhe mbrojtja
Në këtë fazë dizajni i krijuar duhet të zhvillohet në versionin final si dhe të bëhet mbrojtja
legale e produktit.
Faza 5 – Menaxhimi i aseteve
Kjo fazë kërkon komunikimin me punëtore për krijimin e brendit dhe ndërtimin e standardeve
të përdorimit të njëjtit. Si dhe lancimi i të njëjtit për publikun e gjerë, me promovim të
veçantë tek akterët e fushës dhe konsumatorët potencial. (Wright 2008)

2.3.4 Matja e brendit

Pjesa e katërt dhe finale për diskutim është matja e brendit. Matja e brendit është element i
cili ndihmon përpara dhe pas implementimit të strategjisë dhe vendosjes së të njëjtës në
aksion. Pasi që 3 komponentët e cekur më lartë janë përfunduar një numër i pyetjeve mund të
ngirtet; pyetje si; sa i fuqishëm është brendi ynë? Si e matim kapitalin e brendit? Si aktivitetet
e marketingut e rrisin vlerën? Si e matim vlerën? Përgjigjet për këto pyetje mund të gjenden
nëpërmes matjes së brendit, konceptet e së cilit do të shpjegohen më poshtë.
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Koncepti bazë i matjes së brendit është ngritja e vetëdijes për dhe rreth brendit, i cili thjeshtë
vendos në pah brendin për konsumatorët që ata ta njohin i cili është i lidhur më një produkt të
cilin kompania e promovon. Ngritja e vetëdijes është absolutisht esencial në procesin e
komunikimit. Është botërisht e njohur që pa ngritje të vetëdijes për dhe rreth brendit, as vlera
dhe as imazhi i të njëjtit nuk mund të krijohet. Ngritja e vetëdijes duhet të matet në mënyrë të
vazhdueshme me fokus të veçantë në rastet kur diçka e re është prezantuar, fazat iniciale të
produkteve të reja dhe kampanjave të reja.
Vlera e brendit dhe barazia e brendit në anën tjetër, pasqyrojnë dy koncepte të ndryshme por
që janë të ndërlidhura mes vete. Sipas Aaker (1886) barazia e brendit është vlera e aseteve të
lidhura me emrin e brendit dhe simbolet me anë te të cilave krijohet vlerë nga një produkt
ose shërbim i kompanisë. (Aaker, 2002) Barazia e brendit ofron vlerë për konsumatorët duke
ndihmuar në dhënien e informatave, besim në vendime dhe përdorimi i kënaqshëm i tyre.
Sipas Keller dhe Lehmann (2005) matja e barazisë së brendit ndahet në tre kategori:
Matja e bazës së konsumatorëve: ngritja e vetëdijes për brendin, asociacionet e brendeve.
Rezultatet e nivelit të produktit: këto përfshijnë matjet për çmimet, ngritja e elasticitetit të
reklamave dhe rënia e çmimeve të konsumatorëve. Vlera financiare e tregti: Vlera financiare
e brendit. (Keller, 2003) janë dy nivele për matjen e vlerës së brendit: vlera aktuale e brendit
dhe vlera e pritshme e brendit.” Të dy këto matje janë paksa subjektive dhe varen nga resurset
dhe kapacitetet e kompanisë. Shumë brende shiten dhe ri-shiten shpesh, megjithatë është
thuajse e pamundur që në mënyrë të saktë të matet vlera e brendit. (Raggio & Leone, 2007)

2.4. Kompanitë Start-up

Koncepti i dytë i cili do të analizohet në këtë temë është koncepti i kompanive start-up dhe
ndërrmarrësisë. Sikurse në pjesën e brendingut ky koncept duhet të shpjegohet tutje dhe
analizohet në mënyrë që të përdoret në këtë temë.
Kompani start-up është kompania e cila është themeluar përgjatë një kohë të shkurtër nga e
tashmja dhe e cila është duke kërkuar shgjërimin dhe shtrirje për modelin e saj të biznesit.
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Kompanitë start- up reprezentojnë kompanitë të cilat janë pa-eksperiencë dhe të cilat kanë
probleme në organizimin struktural të të bërit biznes dhe që siç e thamë janë për një periudhë
të shkurtër në treg. Fjalorët e biznesit definojnë fjalën start-ups si: “fazë e hershme e një cikli
të jetës së një kompanie ku ndërmarrësi lëviz nga ideja në sigurimin e financave, mungesë e
strukturës së biznesit dhe faza fillestare e operimit në treg” (Cambridge English Dictionary)
Me fjalë të tjera, si një kompani bënë profit financiare, kjo është ajo që kompanitë start-up
synojnë të arrijnë në këtë fazë.
Në anën tjetër, personi i cili fillon një biznes të ri i cili ka kreativitet dhe ide inovative për
zgjedhjen e ndonjë problemi dhe i cili themelon kompaninë quhet zyrtarisht ndërrmarrës.
Ndërrmarrësi reflekton llojin e personit i cili është i gatshëm që të bartë rrezik për të krijuar
diçka të madhe. Ndërrmarrësia është platformë për krijimin e një biznesi në të cilin mundësitë
janë identifikuar ndërsa rreziku është i panjohur. Shumë prej kompanive start-up shikojnë
për përfitim të fondeve ose partner biznesi në mënyrë që të rrisin fondet për ndërtimin e
biznesit ndërsa shumë të tjera mundohen të gjejnë ndihmë nëpërmes organizatave qeveritare,
inkubatorëve të biznesit, organizatave jo-qeveritare etj.
Zakonisht termi start-up i referohet bizneseve që janë të ndërlidhura me teknologji ose që
janë të orientuara në pjesën e teknologjisë dhe të cilat kanë potencial të madh që të rriten, por
të cilin nuk e kanë arrite ende. Gjithsesi, start-up mund të jenë nga fusha të ndryshme si:
biznese të vogla, organizata jo-profitabile e deri tek organizatat qeveritare. Kompanitë e
Vogla dhe të Mesme (tutje KVM) janë kompani të cilave qarkullimi dhe numri i punëtorëve
është i limituar. Brenda Bashkimit Evropian për kompani të vogla numri i punëtorëve është
më i vogël se 50 ndërsa për ato të mesme më i vogël se 250 kjo sipas Komisionit Evropian.
(European Commission, (2012),

Kompanitë start-up kanë disa vështirësi unike të cilat jo domosdo janë në kompanitë të cilat
janë veçse të themeluara për një kohë më të gjatë. Këto vështirësi janë zakonisht të
ndërlidhura me financat. Për fazën e rritjes/zhvillimit ndërmarrësit kanë nevojë për
mbështetje dhe kapital në mënyrë që idetë e tyre t’i kthejnë në biznese reale. Kapitali i
jashtëm i referohet investimeve që vinë nga jashtë për kompanitë start-up e që është i
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rëndësishëm për këtë fazë të rritjes së kompanive. Madje në vendet e zhvilluara ekzistojnë
persona juridik të cilët bëjnë këto investime dhe njihen me emrin venture capitalist (nuk kam
arritë të gjejë terme të saktë në gjuhen shqipe, andaj, edhe është përdor ky termë në gjuhen
angleze). Sipas Clarysee (2006) “Venture capitalists kanë nevojë për ndërrmarrës për të
gjeneruar fitime në investime ndërkaq ndërmarrësit kanë nevojë për fonde të venture
capitalists në mënyrë që zhvillojnë idetë e tyre”. (Clarysee, 2006)

2.5. Brendingu i kompanive start-up

Ky seksion do të shqyrtoj literaturën e të dy elementeve që janë diskutuar më lartë atë të:
brendingut dhe start-ups. Në mënyrë të veçantë ky seksion do të fokusohet në metodat,
strategjitë, dhe qasjen e kompanive start-up në ndërtimin e brendit.
Literatura për brendingun e korporatave dhe komunikimit është mirë e organizuar dhe numër
i madh i punimeve mund të gjendet për këtë fushë. Megjithatë, kur vjen tek kompanitë e sapo
themeluara literatura është e mangët në krahasim me ato të korporatave dhe ka ende shumë
mundësi për të kontribuar tutje. Kjo fushë e brendingut tek kompanitë e sapo themeluara
çuditërisht nuk i ka tërheq hulumtuesit edhe pse e njëjta është kruciale për këtë fazë tek
kompanitë start-up. Sipas Timmons (1888) “nëse kompanitë start-up nuk janë në gjendje të
pozicionojnë vetveten dhe brendin në tregë për një kohë relativisht të shkurtër të njejtat
zhduken nga tregu”. (Timmons, 2000)
Ndërsa sipas Boyle aktivitet e brendingut janë një ndër faktorët kryesore në përvetësimin e
konsumatorëve. (Boyle, 2003) Ndërsa sipas Anamkaporn brendi është mjet për krijimin e
avantazhit konkurrues dhe duhet të jetë në krye të listës së prioriteteve të kompanive startup. Për më tepër sipas Krake një mjet tjetër për përmirësimin e vlerës së brendit është bashkëbrendingu do të thotë bashkëpunimi me brende të njohura që janë mirë të pozicionuara në
treg.
Sipas Keller (1993) “strategjitë e brendingut nuk janë edhe aq të pranishme në organizata të
mëdha dhe e njëjta ndodh edhe në kompanitë start-up”. (Keller, 1993të cilët kanë vërejtur
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që: “ndërmarrjet e vogla dhe të mesme mund të ndërtojnë brende, megjithatë, mënyra si ato i
ndërtojnë këto brende është shume e ndryshme nga njëra tjetra”. (Wong & Merrilees, 2005)
Tutje, sipas Balmer (2001) “kur ndërtohet brendi i një kompanie duhet të merren parasysh
elementet e identitetit, kulturës, komunikimit, sjelljeve dhe dizajnit të vet vendit në mënyrë
që edhe brendi i kompanisë të prodhoj rezultat” (Balmer, 2001)

Siç e kemi thënë edhe më lartë kompanitë start-up janë të udhëhequra kryesisht vetëm nga
themeluesit të cilit tentojnë të ndërtojnë edhe brendin në bazë të asaj që ata vete mendojnë që
është më i përshtatshmi për kompaninë. Tutje, siç e kemi cek edhe lartë literatura për
brendingun e kompanive start-up është e limituar, megjithatë, disa studime janë kryer nga
autorë dhe hulumtues të ndryshim si Rode dhe Valleser (2005), Wong dhe Merrilees (2005),
Ojasalo (2008) Eppler (2010) etj.
Rode dhe Vallester (2005) për shembull kanë publikuar punimin “Brendingu i korporatave
për start-up; roli krucial i ndërrmarrësëve” i cili studim në mënyrë teorike dhe empirike ka
analizuar rolin e brendingut në 8 kompani Gjermane të sapo themeluara. Studimi ka pas për
qëllim të studioj dy elemente kryesore: fillimisht analizë empirike në zhvillimin e brendit në
fazën e hershme të kompanisë si dhe më pas rolin e vetë themeluesit në ndërtimin dhe
zhvillimin e brendit. Rezultati i studimit tregon që studimi i kompanive start-up për fushën e
brendngut është ende problematik në fazën e zhvillimit ngase mungojnë strukturat e qarta
dhe vet proceset nuk ekzistojnë brenda kompanive. Intervistat e tyre kanë qene gjysmë të
strukturuara kryesisht rreth dimensionit të identitetit të kompanive, kulturën e kompanive,
sjelljen si dhe komunikimin e të njëjtave. (Rode & Vallaster, 2005)

Ndër artikujt me relevant për këtë temë është studimi i bërë nga Bresciani dhe Eppler (2001)
të cilët kanë analizuar strategjinë e zhvillimit të brendeve në kompanitë e sapo
themeluara, ku racionaliteti i brendit është krucial në mbijetimin e kompanive start-up dhe
suksesin e tyre. Studimi i tyre determinon idenë e përgjithshme në ndërtimin e aktiviteteve të
brendit si dhe shkurtimisht përshkruajnë anën teorike të ndërtimit të brendit në kompanitë
start-up. Për më tepër, punimi i tyre sugjeron që kompanitë e sapo themeluara nuk duhet të
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krahasohen me kompanitë multinacionale/ndërkombëtare për sa i përket strategjisë së
brendit. Disa nga udhëzimet kryesore janë që të zgjedhet; logo efektive, ueb-site i ndërtuar
mirë, thjesht e qartë, në mënyrë të vazhdueshme të bëhet matja efektive e brendit si dhe në
mënyrë të vazhdueshme të investohet në ndërtimin e brendit. Ky studim do të replikohet në
këtë temë, me ndryshimin që kompanitë Kosovare do të merren si raste studimi në krahasim
me studimin e Bresciani dhe Eppler të cilët kanë pas për qëllim të studiojnë kompanitë
Zvicerane. (Bresciani & Eppler, 2010)
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Meqenëse Kosova është shteti më i ri në Evropë dhe ndër më të rinjtë në Botë, i shpallur
shtete në Shkurt 2008 përgjithësisht ka ngecje në fushën e hulumtimit shkencor në përgjithësi
dhe në veçanti në fushën e brendingut tek kompanitë e reja dhe ato të sapo themeluara. Shumë
të rijnë me shkathtësi dhe inteligjencë ndërmarrësie janë duke u munduar që t’u japin jetë
ideve të reja biznesore. Megjithatë shume prej tyre dështojnë e një pjesë edhe kanë sukses.
Ato, të cilat kanë sukses – krijojnë kompani të cilat kanë potencial të zhvillimit, gjithsesi, të
njëjtat duhet të kenë kujdes në krijimin e brendit të kompanive të tyre. Brendi është esencial
në fazën e hershme të zhvillimit të bizneseve të reja. Shumica e kompanive starts-up
udhëhiqen nga vetë themeluesit. Themeluesit tentojnë të krijojnë brendin e kompanive ashtu
që konsiderojnë që është e përshtatshme për bizneset e tyre. Raporti i UNDP i vitit 2012
nënvizon faktin “shumica e starts- up kompanive në Kosovë janë të vetë-financuara dhe
shumë prej tyre qëndrojnë “të vogla dhe jo- formale” (faqe.15). Për më tepër, të njëjtat i
ekspozohen sfidave të mëdha, ngase zakonisht nuk kanë resurse dhe kapacitete që të
mbështesin nevojat e tregut. (UNDP Kosovo, , 2012)

Në kontekstin kosovarë aspekti i brendingut do të analizohet tek kompanitë starts-up. Për më
tepër, kompanitë starts-up ‘japin’ një mundësi specifike dhe unike në të njëjtën kohë për
hulumtimin të brendingut të të njëjtave. Tema ka për qëllim të analizojë rolin e brendit në
starts-up kompanitë që merren me teknologji dhe sektorin e medias në Kosovë. Qëllimi është
të ‘gjendet’ mënyra si ndërmarrësit ndërtojnë brendin e parë për kompanitë e tyre e po ashtu
mënyrën e vendimmarrjes për ‘themelimin’ e identitetit në brend. Ky sektor është zgjedhur
veçanërisht ngase një pjesë e madhe e kompanive starts-up në Kosovë janë të koncentruara
në këto sektorë e po ashtu kjo fushë është në ‘hulumtim’ e sipër, andaj, konsideroj që është i
nevojshëm sqarimi i mëtejmë i këtyre çështjeve.
3.1. Objektivi – Pyetja Hulumtuese
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Qëllimi i hulumtimit/temës është të ‘investigoj’ hapat e parë strategjik në krijimin e brendeve
dhe zhvillimin e brendit në fazat e hershme të start-ups. Synohet të vështrohet roli i
brendingut në kompanitë start-up dhe vendimmarrja e ndërmarrësve në zgjedhjet e tyre të
para të pozicionimit të kompanive në treg. Motivimi pse kam zgjedh këtë temë është dëshira
për të sqaruar tutje rolin e brendeve në zhvillimin e kompanive stat-up në Kosovës.
Objektivat hulumtuese:
• Hulumtimi i ‘qasjes’ dhe orientimit të brendit në kompanitë start ups në Kosovë dhe
rolin e bendit në këto kompani të reja.
•

Determinimi se si ndërmarrësit marrin vendimin e parë në pozicionimin e
kompanive të tyre dhe ndërtimin e identitetit ose brendit.
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4. METODOLOGJIA
Ky kapitull do të elaborojë metodologjinë që është përdorur me rastin e përgatitjes së kësaj
teme e po ashtu të nxjerrjes së rezultateve të brendingut të kompanive start-ups në Kosovë.
Është e rëndësishme të ceket që “nuk ka” metodë hulumtuese e cila është botërisht e
pranueshme, metodologjia kryesisht varet nga natyra e studimit dhe mënyrës së mbledhjes
së të dhënave. Ky kapitull do të sqaroj dhe arsyetoj metodologjinë e përdorur. Fillimisht
koncepte të ndryshme dhe me gjenerale në lidhje me metodologjinë do të sqarohen ndërkaq
më pas metodologjia më e përshtatshme për prezantimin e kësaj temë me kujdes do të
sqarohet dhe identifikohet. Për më tepër, secila zgjidhje do të justifikohet.

4.1. Metoda

Pjesa më e madhe e literaturës në fushën e brendingut të kompanive merret me korporatat
dhe kompanitë e mëdha, përgjithësisht, fokusi për start-up kompanisë për literature
profesionale dhe akademike në këtë fushë mungon. Gjithsesi, ky punim do të koncentrohet
në temën e brendingut tek kompanitë e vogla dhe start-ups të cilat janë jo më të vjetra së
gjatë (6) vite ose në atë që konsiderohet si fazë fillestare e ekzistimit të tyre. Objektivi primar
është të hulumtohet qasja fillestare në krijimin dhe zhvillimin e brendit, gjithashtu, involvimi
i themeluesve të kompanive në këtë proces, duke portretizuar problemet dhe vështirësitë me
të cilat të njëjtit përballen. Në mënyrë që të arrihen objektivat e kësaj teme dhe të përgjigjemi
në mënyrë të drejtë pyetjeve hulumtuese, disa metoda hulumtuese duhet të përdoren dhe të
respektohen në përpikëri.

Pyetje të ndryshme hulumtuese kërkojnë qasje të ndryshme hulumtuese; andaj, disa
metodologji janë përdorur për t’i studiuar të njëjtat. Gjithësesi, nëse kthehemi në retrospektivë
janë dy (2) qasjet metodologjike që janë historikisht të njohura; metoda kualitative e
hulumtimit dhe metoda kuantitative e hulumtimit. Asnjëra nga këto mënyra/qasje nuk
prezanton qasjen e “duhur” për kryerjen e hulumtimeve në bazë të së cilës të gjitha studimet
empirike duhet të kryhen. Mënyra e “duhur” e hulumtimit metodologjikë varet shumë nga
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studimi të cilin hulumtuese është duke e përfunduar. Sipas Ryan (2012) metoda e duhur për
të kryer hulumtime duhet të vendoset në bazë të disa kritereve të cilat varen nga; mjedisi,
konteksti shoqëror dhe nga natyra e hulumtimit. (Ryan, 2012)
Ndërsa sipas Domegan dhe Fleming “Hulumtimit kualitativ synon që të eksploroj dhe zbuloj
të metat dhe problemet në dorë, sepse shumë pak është e ditur/njohur për problemin”.
(Domegan & Fleming, 2007)
Hulumtimi kualitativ është më shumë subjektiv si hulumtim sesa ai kuantitativ i cili
ekzaminon dhe reflekton më pak aspektin përmbajtësor të subjektit hulumtues. Shembuj të
drejtë të këtyre aspekteve më pak të prekshme do të jenë vlerat, qëndrimet dhe perceptimet e
çështjeve që janë më tepër subjektive. Hulumtimet kualitative kanë metoda të ndryshme për
mbledhjen e të dhënave, analizimin dhe interpretimin e këtyre të dhënave duke observuar
cfarë njerëzit bëjnë dhe flasin, zakonisht përmes individëve, observimit, intervistimit dhe
fokus grupeve. Për më tepër, hulumtimet kuantitative mund të kombinojnë të gjitha këto
mënyra, gjithsesi, siç është cekur më lartë kjo varet nga qëllimi dhe natyra e hulumtimit.
Hulumtimi kuantitativ përdoret për të kualifikuar problemin duke gjeneruar të dhëna
numerike ose të dhëna që mund të transformohen në të dhëna statistikore. Qëllimi kryesor i
matjeve kuantitative është të mblidhen dhe të analizohen të dhënat numerike që koncentrohet
kryesisht në matje në shkallë ose frekuencë. Hulumtimet kuantitative përdoren për të matur
sjellje, qëndrime, opinione si dhe për të definuar variabla ose për të arritur rezultate për një
numër më të madh njerëzish. Sipas Creswell matjet kuantitative janë më vështirë për t’u
dizajnuar, janë me detaje, gjithsesi, mbledhja e rezultateve dhe prezantimi i tyre mund të jetë
më i lehtë. Mbledhja e të dhënave në hulumtimet kuantitative janë më lehtë të strukturuara
sesa të dhënat kualitative. Metoda e të mbledhjes së të dhënave kualitative përfshinë disa
forma të hulumtimit si telefon, intervista, pyetësor etj. (Creswell, 2009)
Qëllimi i hulumtimit mund të varijoj në pyetje të ndryshme hulumtuese, gjithsesi, në parim
sipas Saunders (2009) janë gjithsesi tre (3) tipe kryesore të hulumtimit: hulumtim analizues,
hulumtim përshkrues dhe hulumtimi kërkues. Hulumtimet analizuese ka për qëllim primar
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të kuptoj idetë dhe çështjet fondamentale të një çështje të caktuar. Këto hulumtime
kryhet për të provuar kuptimësi më të madhe për një situatë të caktuar dhe bëhet kryesisht
në ato fusha në të cilat studimi tillë ka munguar. Zakonisht teknikat e këtij lloj hulumtimi janë
rastet studimore, intervistat gjysmë të strukturuara dhe fokus grupet, observimi dhe analizimi
i rasteve studimore. (Saunders, 2009) Këto studime gjithmonë konstruktohen në shembuj të
“vogël” dhe të njëjtit janë më fleksibil me qëllim që të hulumtohet më thellë dhe të zhvillohen
hipotezat hulumtuese.

Hulumtimi përshkrues kryesisht përdoret për të portretizuar një person, ngjarja ose situatë.
Ky hulumtim përdoret për të arritur shumëllojshmëri të objektivave të hulumtimit. Në këtë
lloj të hulumtimit është e rëndësishme të arrihet pikturë e qartë e problemit për të cilin synohet
mbledhja e të dhënave paraprake. Gjithashtu, ky lloj i hulumtimit përdoret për të identifikuar
dhe klasifikuar elementet më karakteristike të subjekteve që hulumtohen. Teknikat
kuantitative për mbledhjen dhe analizimin e të dhënave. Hulumtimi përshkrues është më I
strukturuar se sa hulumtimi shpjegues. Hulumtimi shpjegues ka për qëllim të identifikoj
lidhjen kauzale në mes të faktorëve të ndryshëm më shumë se sa të portretizoj problemin
hulumtues. Vetë termi ‘hulumtim shpjegues’ tregon që hulumtimi provon të shpjegoj më
shumë se sa thjeshtëzoj përshkrimin e fenomenit të studiuar kjo gjithmon sipas Robson
(2002). (Robson, 2002)
Në këtë temë hulumtimi do të shtrihet në të dy aspektet atë përshkrues dhe shpjegues. Siç,
është shpjeguar më lartë qëllimi kryesor i këtij punimi është të ‘hulumtoj’ casjen e krijimit
të brendit si dhe zhvillimin e të njëjtit të përdorur nga kompanitë start-up. Kjo patjetër që
kërkon shpjegim të qartë në mënyrë që të arrihet kuptimësi më e mirë e hulumtimit. Tutje,
siç, po ashtu është cekur me lartë hulumtimet shpjeguese zakonisht punohen me grupe të
vogla dhe janë më fleksibile në metodën e nxjerrjes së të dhënave dhe zhvillimin e hipotezës.
Kjo metodë është zgjedhur si më e përshtatshmja për zhvillimin e kësaj teme. Gjithsesi,
kjo temë do të ketë disa elemente të përshkrimit, meqenëse, do të përshkruhet qartësisht
profili i kompanive start-up. Kjo është më rëndësi të madhe për të kuptuar më çfarë
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kompanish kemi të bëjmë. Për të përfunduar, punimi do të jetë më shumë përshkrues për të
lëvizur më vonë më shumë në aspekte shpjeguese.
Tutje, kur vij tek hulumtimit është më se e nevojshme edhe strategjia hulumtuese. Janë disa
strategji të cilat mund të përdoren si p.sh. eksperimente, raste studimore, aksion hulumtues,
sondazhe, teori e bazuar, etnografi dhe hulumtim arkivor. (Saunders, 2009) Secila prej
këtyre strategjive hulumtues mund të përdoret për hulumtime shpjeguese dhe ato përshkruese
(Yin 2003). (Yin, 2003) Është e rëndësishme të cekët që asnjëra nga strategjitë hulumtuese
nuk është superior ose inferiore ndaj tjetrës. Metodologjia e rasteve studimore të lejon të
fokusohesh në shembuj të caktuar të kompanive start-up kjo sipas Perry. (Perry, 1998)
Për më tepër, Yin (2003) definon rastet studimore si hetime empirike të cilat hulumtojnë
fenomenet bashkëkohore me kontestin e jetës reale, posaçërisht kur kufiri në mes të
fenomenit dhe kontekstit nuk është qartësisht i definuar. Rastet studimore në mënyrë
specifike lejojnë që të merren informata më në thellësi për rolin e brendit në kompanitë
start-up. Rastet studimore janë të fokusuara kryesisht në intervista direkt me ndërmarrësit,
drejtorët, ekzekutivi (CEO) ose menaxherët. Gjithashtu, rastet studimore janë mundësi të
gjenerojnë përgjigje në pyetjet ‘pse’, ‘çfarë’, dhe ‘si’, meqenëse fuqimisht asocohet me
hulumtim kualitativ. Meqenëse, hulumtimi synon të hulumtoj qasjen e brendit gjatë fazës së
zhvillimit të kompanive start-ups, konsideroj që metodologjia e rasteve studimore është më
e përshtatshmja. (Yin, 2003)

4.2. Mbledhja e të dhënave

Nevoja për të dhëna është tejet e rëndësishme me qëllim që të arrihet rezultati i dëshiruar dhe
adekuatë për këtë temë, andaj, me qëllim që të arrihet hulumtimit i plotë i qasjes së brendit
përgjatë fazës së rritjes së kompanive start-up. Më specifikisht hulumtimi dhe literature që
do të përdoret gjatë hulumtimit ajo primare dhe sekondare në natyrë. Shumica e projekteve
hulumtuese kërkojnë të dhëna primare dhe sekondare hulumtuese me qëllim që të arrihen
përgjigjet hulumtuese dhe objektivat hulumtuese.
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Sounders (2009) për shembull nënvizon faktin që të dhënat sekondare duhet të jenë burime
të besueshme kërkimore. (Saunders, 2009). Të dhënat sekondare janë të dhëna të cilat janë
mbledhur më parë nga dikush tjetër për qëllimin e njëjtë dhe të cilat janë publikuar. Të dhënat
sekondare mund të jenë të ndryshme si p.sh. artikuj ose libra. Të dhëna të tjera sekondare të
rëndësishme janë p.sh. të dhënat e kompanive, arkivat të dhënat qeveritare etj. Për qëllim të
kësaj teme të dhëna të ndryshme do të përdoren si të dhëna sekondare. Si të dhëna tjera
kruciale sekondare do të përdoren edhe artikujt shkencor dhe librat të cilat merren me
çështjen e brendit në kompanitë start up. Gjithashtu, ueb-faqet e kompanive do të ‘studiohen’
dhe të dhënat nga do të trajtohen si të dhëna sekondare.

Në anën tjetër, kur flasim për të dhëna primare mendojmë për ato të dhëna të cilat janë të
papërpunuara dhe të pabotuara më parë; do të thotë të dhëna të cilat janë të mbledhura direkt
nga hulumtuesi. Saunders nënvizon faktin se grumbullimi i të dhënave dhe gjenerimi i
rezultateve ka për qëllim adresimin e pyetjeve hulumtuese dhe objektivave. Tutje, të dhënat
parësore janë të vet-gjenerueshme dhe mund të derivojnë prej burimeve të ndryshme si p.sh.
eksperimenteve, rasteve studimore, të dhënave nga anketat, fokus grupeve, intervistave,
observimit etj. (Saunders, 2009)
Metoda që do të prezantohet në këtë temë ka për qëllim që të mbledhë të dhëna primare, e të
cilat janë metoda kualitative dhe intervista gjysmë të strukturuara. Në bazë të asaj që thotë
King (2004) intervistat mund të kategorizohen si: të strukturuara, gjysmë të strukturuara, të
pa-strukturuara dhe intervista të ‘thella’. Intervistat e strukturuara përdorin pyetje të tilla që
janë të pro-supozuara dhe të standardizuara. Pyetjet lexohen saktësisht si janë të shkruara nga
i intervistuari duke mos ndërruar madje as tonin. Intervistat e strukturuara përdoren për të
mbledhur të dhëna sasiore dhe të cilat janë gjithashtu të dhëna kualitative të mbledhura nga
intervistat. Ndërsa, në anën tjetër intervistat gjysmë të strukturuara dhe ato ‘të thella’ janë të
jo-standardizuara dhe zakonisht përdore si të dhëna për hulumtime kualitative. Intervsitat
gjysmë të strukturuara kanë listë të pyetjeve që duhet të mbulojnë dhe mund të ndryshojnë
prej intervistës në intervistë. (King, 2004)
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Disa pyetje mund të gjejnë vend në disa organizata dhe renditja e pyetjeve varijon nga
diskutimi. Gjithashtu, pyetje shtesë mund të parashtrohen varësisht nga biseda/intervista. Në
fund, intervistat e pa-strukturuara dhe ato ‘të thella’ janë jo-formale dhe përdoren për të
eksploruar më në detaje hapësirën për të cilin ka interes studiuesi. (King, 2004) Intervistat
gjysmë të strukturuara përdoren për të mbledhur të dhëna të cilat janë kualitativisht të
analizuara, p.sh. si pjesë e strategjisë së studimit të rasteve studimore. Përdorimi i intervistave
gjysmë të strukturuara ndihmojnë intervistuesin për të mbledh të dhëna të sakta dhe të
besueshme për të hulumtuar temen relevante. Ato i japin hulumtuesit mundësinë që të
‘hulumtojnë’ përgjigjet për pyetjet hulumtuese dhe prej intervistave të elaborojnë tutje dhe
të ndërtojnë përgjigje kjo gjithnjë sipas Sounders (Saunders, 2009)

Sipas Yin (2003) në mënyrë që të validohen intervistat udhëzon që të bëhen teste paraprake
më njërën nga subjektet intervistuese që të merren si shembuj dhe të orientohet qartësisht
rezultati dhe të arrihet ai sa më real. (Yin, 2003)
Tema aktuale do të përdore intervistat gjysmë të strukturuara për disa arsye. Njëra nga arsyet
kryesore që do të përdoret kjo metodë është ngase kjo metodë do të na ndihmoj që të mos
humbet ndonjë fakt i rëndësishëm ose informatë. Intervistat e strukturuara janë të
specializuara në mbledhjen e përgjigjeve eksplicite me qëllim të specifikimit të pyetjeve,
ndërsa pyetjet gjysmë të strukturuara do i jap intervistuesit hapësirë më të madhe për të marrë
informata. Në të njëjtën kohë, do të udhëzoj intervistuesin duke i dhënë mundësi për pyetje
bazike në bazë të të cilave intervistuesi do të bazoj pyetjet e ti/saj.
Kur vjen tek kualiteti i të dhënave të mbledhura disa ‘probleme’ janë identifikuar në
përdorimin e intervistave gjysmë të strukturuara ose atyre ‘në thellësi’. Intervistat ndihmojnë
për të bërë hulumtime, meqenëse, ato lejojnë hulumtuesin që të hyjë më ne detaje me pyetje
të hapura, ku përgjigjet e respodentëve janë të zgjeruara. Serioziteti i hulumtimit është i
definuar nga shkalla në të cilën e prodhimit të rezultateve stabile dhe koncize. Me fjalë të
tjera serioziteti i punimit varet nga besueshmëria e rezultateve dhe e vet hulumtuesit. Në
intervistat gjysmë të strukturuara besueshmëria e tyre është e kushtëzuar nga mosstandardizimi dhe mungesa e besimit.
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Në ndërkohë në duhet të kemi parasysh që deri sa është me e lehtë që të punohet në studime
kuantitative, problematika e besueshmërisë së hulumtimeve kualitative assesi nuk mund të
zhduket e tëra, e posaçërisht kur vjenë puna tek intervistat. Gjithsesi, ekzistojnë disa hapa të
cilët janë krucial me qëllim të minimizimit të gabimeve tek çështja e besueshmërisë së
hulumtimit. Një hap është p.sh. ‘ndjekja dhe matja’ e informatave ndërmjet burimeve të
ndryshme p.sh. krahasimi i informatave që nxirren nga intervistat dhe informatave që merren
nga burimet sekondare si p.sh ueb-faqet. ‘Ndjekja dhe matja’ zakonisht konsiderohet si
hap i cili ndihmon të minimizohen problemet e besueshmërisë së të dhënave, ngase
shërben si ‘instrument’ i cili garanton një lloj ‘marrëveshje’ në mes të të dhënave të
zakonshme dhe atyre sekondare.

Për më tepër, me qëllim që të ngritët besueshmëria dhe validiteti i të dhënave, janë tre(3)
forma të tjera të paragjykimit të cilave duhet të ju kushtohet vëmendje nga afër gjatë
intervistave e që janë: paragjykimi i të intervistuarit dhe ‘mashtrimi’ i të intervistuarit.
Paragjykimi i intervistave ndodh kur komentet, toni dhe sjelljet jo-verbale të të
intervistuarit ndikojnë përgjigjen e ‘ndryshme’ nga realiteti. Intervista paragjykuese është
e lidhur me percepcionin e të intervistuarit karshi intervistuesit. Intervistuesi mund të zgjedh
që të mos diskutoj aspekte të temës ose hulumtimit të cilin dëshirojnë ta hulumtoj. Gjithsesi,
ky problem mund të minimizohet duke përdorur strategjinë e ‘ndjekjes dhe matjes’ së
informacioneve e po ashtu duke krahasuar informatat e marra nga të dhënat primare dhe ato
sekondare. Tutje, hulumtuesi mund të ketë tendencë që të ndryshoj të dhënat dhe t’i prezantoj
të njëjtat në një formë tjetër nga realiteti dhe të gjeturat. Paragjykimi i intervistës mund të
shmanget duke standardizuar pyetjet dhe interaksionin. (Yin, 2003)
Për më tepër, më qëllim që të tejkalohet problemi i kualitetit të të dhënave disa aspekte duhet
të merren në konsideratë, në mënyrë që të minimizohet problemi i besueshmërisë së të
dhënave p.sh. nëse ky hulumtim do të mund të përdoret edhe nga hulumtues të tjerë, duke
përdorur instrumentet e njëjta dhe duke gjeneruar rezultate të njëjta. Prej hulumtuesve
instrumenti i mbledhjes së të dhënave është diçka që kërkohet në kërkimet që bëhen duke
përdorur intervistat si metodë hulumtimi. Ngjashmëria nënkupton procesin e duplifikimit të
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studimit duke përdorur metoda të njëjta në tema të ndryshme si dhe përdorimin e
eksperimenteve të ndryshme. Arsyeja për të replikuar hulumtimet janë të ndryshme, për të
qenë i sigurt që rezultatet janë valide dhe të besueshme, me qëllim të determinimit të aplikimit
të rezultateve më ‘boten reale’ kjo gjithnjë sipas Mckubre. (Mckubre, 2008)

Validiteti i të dhënave determinon nëse studimi me të vërtet matë cilat aspekte ose sa i
besueshëm rezultatet e hulumtimit janë. Në hulumtimet kualitative një rrezik potencial është
validimi i hulumtimeve paragjykuese. Gjithsesi, ‘ndjekja dhe matja’ është mënyra e validimit
të rezultateve e cila mund të ‘mbuloj’ paragjykimet kur me atë hulumtim/fenomen merret
vetëm një hulumtues. ‘Ndjekja dhe matja’ përshkruan kombinimin e dy (2) ose më shumë
teorive, burimeve të të dhënave, metodave hulumtuese ose hulumtimit të temës si dhe asiston
në besueshmërinë, kuptueshmërinë dhe fuqinë e një studimi sipas Halcomb dhe
Adrew(2005). (Halcomb & Adrew, 2005)
‘Ndjekja dhe matja’ prej perspektives etike nevojitet të konfirmoj validitetin e procesit në
rastet studimore, e njëjta mund të arrihet duhet përdorur burime të ndryshme të të dhënave,
gjithsesi, në mënyrë që të sigurohet validiteti i hulumtimit ‘ndjekja dhe matja’ e të dhënave
dhe burimeve të të dhënave do të bëhet nëpërmes të dhënave nga intervistat, organizmi i
dokumenteve, statistikat dhe dokumentimi si dhe ri-shikimi i intervistave.
Për këtë punim kam vendosë që të përdori qasjen kualitative. Qasja kualitative është më së
shumti e përshtatshme për të ju përgjigjur pyetjeve ‘si’ ose ‘pse’ dhe të cilat nuk kërkojnë
kontrolle mbi ngjarjet. Hulumtimi ka për qëllim të ‘zbuloj’ qasjen e brendingut në kompanitë
start-up përgjatë fazës së rritjes. Ndërmarrësit dhe menaxherët do të intervistohen
individualisht, intervistat do të jenë të gjysmë-strukturuara me përfundim të hapur në mënyrë
që të sigurohen informata të plota rreth subjekteve që do të intervistohen dhe hulumtohen kjo
sipas Robson. (Robson, 2002)
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4.3. Mostra

Zgjedhja e mostrës është hap i rëndësishëm në secilin projekt hulumtues meqenëse nuk është
praktike dhe as efiqente qe te studiohet e tërë popullata ose sektori për të cilin edhe orientohet
tema. Edhe pse mund të duket që sa më e madh që të jetë mostra prodhohen rezultate me të
besueshme, megjithatë, duhet të kihet parasysh që sa më e madh është mostra ka më shumë
shpenzime financiare e po ashtu edhe ndikon tek efiqenca, kjo sipas Marshall (2010).
(Marshall, 2010)

Zgjedhja e një fraksioni më të vogël të popullatës mund të jetë e mjaftueshme nëse mostra
është e zgjedhur drejtë; kjo, në matjet kualitative, hulumtuese duhet të provoj të zgjedh një
mostër e cila është reprezentative për popullatën e përzgjedhur. Janë disa teknika të
ndryshme të marrjes së mostrës të cilat hulumtuesi mund t’i zgjedhë; zakonisht teknikat janë
të ndara në dy(2) tipe; e para propabiliteti i mostrës dhe e dyta jo-propabiliteti i mostrës.

Propabiliteti i marrjes së mostrës është metodë e cila thjeshtëzon seleksionimin e rastësishëm
të popullatës, elementi më i rëndësishëm i kësaj mostre është të kihet parasysh propabiliteti
i zgjedhjes së respodentëve ngase mundësi është e barabartë për të gjithë popullatën kjo sipas
Marshall. (Marshall, 2010)

Në anën tjetër, jo-propabiliteti i mostrës është kur hulumtuesi zgjedh pjesëmarrësit më një
qëllim të caktuar, pa kërkuar statistika të përgjithshme për të gjithë popullsinë. Hulumtuese
zakonisht zgjedh pjesëmarrësit të cilët reflektojnë një grup të caktuar të njerëzve me
karakteristika të përafërta me ato të popullsisë. Siç është përmendur me parë mostra nuk ka
për qëllim që të këtë reprezentim statistikor, por ajo që është e rëndësishme të studiohet si
karakteristikë e veçantë.

Si gjithmonë, seleksionimi i metodës më të përshtatshme jashtëzakonisht shumë varet nga
qëllimi i studimit. Diferencat në shembullin e strategjisë në mes të hulumtimeve kuantitative
dhe kualitative varen nga objektivat e hulumtimit dhe qasjes së hulumtuesit. Propabiliteti i
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mostrës është zakonisht më i saktë për mostrat që kanë më shumë hulumtime statistikore, kjo
sipas Saunders. (Saunders, 2009)
Hulumtimet të cilat kanë të bëjnë me rastet studimore, jo-propabiliteti i mostrës zakonisht
përdoret në shpjegimet hulumtuese kualitative, si p.sh. në fokus grupe dhe në intervista ‘më
të thella’. Jo propabiliteti i mundëson hulumtuesit më shumë alternative dhe teknika më
qëllim të zgjedhjes së shembujve të bazuar në gjykimin e tij dhe të subjekteve të intervistuara.
Teknikat ndryshojnë prej: citimit të mostrës, mbledhjes së mostrave si dhe marrjes së
mostrave më të përshtatshme për studimin – kjo sipas Saunders (Saunders, 2009)
Në kuptim të hulumtimit të kësaj teme është vendosur që të përdoret teknika e jopropablitetit. Mostrat e qëllimshme i mundësojnë hulumtuesit që të marrë vendime për
përzgjedhjen e rasteve të cilat në mënyrën më të përshtatshme i përgjigjen pyetjes
hulumtuese dhe arrijnë objektivat hulumtuese. Vendimi për zgjedhjen e kësaj mostre është e
bazuar në njohurit paraprake të hulumtuesit. Mostra e qëllimshme do të ishte e papërshtatshme për këtë hulumtim kërkojnë zgjedhje të caktuara për kompanitë që do të
intervistohen.

Përcaktimi për madhësinë e mostrës është një qështje e rëndësishme në hulumtimet
kualitative, meqenëse ndihmon në determinimin e suksesit të hulumtimit në ekzaminime dhe
analiza. Madhësia e mostrës për hulumtim varet nga disa faktorë si p.sh. fusha e studimit,
natyra e studimit, ‘shuma’ e informatave të përdorshme të cilat mund të merren nga subjektet
që intervistohen, numri i intervistave si dhe kualiteti i metodës dhe dizajni i studimit; kjo
sipas Parker. (Parker, 2003)
Përderisa në studimet kualitative është gjithmonë më mirë që të kemi një numër më të madh
të shembujve dhe të dhënave me qëllim që të behën analiza statistikore, shembujt nuk duhet
të jenë shumë të gjerë, meqenëse e bënë shumë të vështirë që të nxirren të dhëna të pasura.
Megjithatë, kjo nuk duhet të kuptohet që shembujt e nxjerrjes së të dhënave duhet të jenë të
‘vogël’ meqenëse edhe në këtë rast do të ishte e vështirë që të arrihen të dhëna të plota.Siç,
është cekur më lartë për qëllime të kësaj teme metoda e mostrës së qëllimshme do të
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përdoret. Kjo do të bëhet më qëllim të selektimit të pjesëmarrësve të përshtatshëm; ata të
cilët më të vërtetë kriterin e studimit. Do të startohet me disa start-up kompani në bazë të të
dhënave të të cilëve do të arrihen disa të gjetura për këtë temë. Duke i zgjedhur kompanitë
të cilat ‘konsiderohen të suksesshme’ në Kosovë, roli i markave tregtare (brendingut) do të
analizohet përmes pyetjeve hulumtuese të cilat janë cekura më lartë. Përsërisë; siç është cekur
më lartë kompanitë të cilat janë zgjedhur kanë përmbushë disa kritere me qëllim që të arrihen
të dhëna të plota.

Njëra ndër kriteret kryesore që duhet të plotësohet në mënyrë që kompania të zgjidhet është
të jetë themeluar në Kosovë. Meqenëse, hulumtimit ka për qëllim të eksploroj kompanitë
start-up në në kontestin kosovarë, ky kriter është determinues. Pjesëmarrësit potencial do
të jenë ndërmarrësit
/menaxherët prej kompanive të ndryshme. Do të kontaktohen 20 kompani të cilat do të ftohen
të jenë pjesë e hulumtimit, gjithsesi qëllimi është që të jenë 5-10 kompani start-up për nevojat
e kësaj teme. Po ashtu, 5-10 ndërmarrës/menaxher të këtyre kompanive do të intervistohen.
Kompanitë që do të merren parasysh nuk duhet të jenë më të vjetra se 5 vjet meqenëse
sipas Gagnon kompanitë të cilat janë më të vjetra se 5 vjet nuk konsiderohen më si kompani
të sapo themeluara apo start-up. (Gagnon, 2001) Kompanite do të jenë prej sektorit të
teknologjisë si p.sh. software, multimedial dhe shërbime të IT-së.

4.4. Analiza e të dhënave

Të dhënave kualitative ju referohemi atyre të dhënave të cilat nuk janë numerike ose të cilat
‘nuk janë të numërueshme dhe që mund të përdoren në të gjitha strategjitë e hulumtimit. Të
dhënat kualitative janë të dhëna që mund të mblidhen në forma të ndryshme duke filluar nga
pyetje të shkurtra – përgjigje të shkurtra (p.sh. me PO ose JO), pyetje që kërkojnë përgjigje
me të gjata dhe komplekse deri tek transkriptimi i intervistave që I kemi quajtur ‘të thella’.
Analizimi i të dhënave kualitative është jashtëzakonisht punë e vështirë. Ellen dhe Renner
sugjerojnë një casje bazike në analizimin dhe interpretimin e të dhënave në 5 hapa të cilët
janë të lidhur njëri me tjetrin:
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Kuptumshmëria e të dhënave të mbledhura:
Analizimi i mirë i të dhënave kërkon kuptimin e drejtë të tyre. Në mënyrë që të dhënat të
kuptohen më mirë është e nevojshme që të njëjtat të lexohen dhe ri-lexohen disa herë, e po
ashtu të kontrollohet edhe kualiteti i të njëjtave.

Fokusimi në analizë:
Është e rëndësishme që të evaluohet qëllimi i hulumtimit dhe të identifikohen pyetjet kyce të
cilave duhet t’i përgjigjet hulumtimit. Përgjithësisht janë dy qasje: e para duke fokusuar
pyetjen ose temën rreth problemit të trajtuar dhe e dyta fokusimi në rast, individ ose grup.

Kategorizimi i informatave
Kategorizimi i informatave nënkupton identifikimin e lëndës/temës ose strukturës/modelit
si; ideve, koncepteve, sjelljeve terminologjisë se frazave të përdoruara. Për më tepër,
involvon edhe organizimin e të dhënave në kategori koherente të cilat përmblidhen dhe i
japin kuptim tekstit.

Identifikimi i lidhjes në mes të modelit/strukturës dhe kategorisë
Siç e kemi përmend më parë të dhënat do të organizohen në pyetje dhe tema, kjo do të sjellë
një lidhje të duhur në mes të modelit/strukturës së temës dhe kategorisë. Gjithashtu, nga
identifikimi i qartë i kësaj lidhje do të jetë me e lehtë që të identifikohet rëndësia e
lëndës/temës, e po ashtu të nxirren në pah lidhja në mes të të dhënave.

Interpretimi i të dhënave
Interpretimi i të dhënave nënkupton ndërlidhjen dhe analizimin e të dhënave dhe të gjeturave
teorike dhe praktike. Nga ky interpretim i të dhënave do të jete e mundur që të shpjegohet
rëndësia e faktorëve të ndryshëm dhe të gjeturave. (Ellen & Renner, 2003)

34

5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Analiza e punimit është e bazuar në ekzaminimin e 8 kompanive Kosovare të sapo
themeluara (start-up). Seleksionimi i kompanive është bërë duke u bazuar në suksesin e të
njëjtave e po ashtu duke mbajt në kujtesë themelimin e tyre që nuk është më i vjetër se viti
2010. Analizimi është i prezantuar duke filluar nga përshkrimi i kompanive, duke vazhduar
edhe me ‘investigimin’ e komunikimit të tyre si dhe aktivitetin e brendingut. Qëllimi i kësaj
temë është që të investigoj qasjen fillestare në krijimin e brendingut si dhe zhvillimin e tyre
e po ashtu edhe impaktin në zhvillimin e kompanive në fazën fillestare. Po ashtu, synohet që
të shikohet edhe roli i brendit dhe të kuptohet se si ndërmarrësit kanë marrë vendimin fillestar
për ndërtimin e brendit.

Pyetjet hulumtuese:
•
•

Cili është roli i brendingut në kompanitë starti-up në Kosovë.
Si ndërmarrësit marrin vendimin e parë për krijimin e brendit dhe ‘themelimin’ e

identitetit në aspektin e brendingut.

Ky kapitull konsiston në disa nënkapituj; duke filluar nga shpjegimi i karakteristikave të
kompanive e po ashtu përshkrimin e kompanive, tutje, identifikimin e modeleve të
brendingut si dhe aktiviteteve të ndërtimit të brendit. Analiza është bërë duke mbledhur
dokumente, nëpërmes observimit si dhe intervistave. Dokumentet që janë mbledhura janë:
broshura, ueb-site, kartela- biznesi etj. Nëpërmes intervistave të dhënat primare janë
mbledhur për hulumtim, për më tepër, të gjitha kompanitë janë intervistuar.

5.1. Përshkrimi i kompanive

Hulumtimi është bërë duke përdorur metodën kualitative, specifkisht duke intervistuar
udhëheqësit e kompanive, menaxherëve të kompanive start-up. Kompanitë të cilat kanë qene
pjese e hulumtimit janë: XIIK, Pishpirik, Point Media, GET-green energy technologies,
Smart Squared, AD Box, Bbrod dhe Trokit. Të gjitha kompanitë janë nga fusha e teknologjisë
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dhe medies. Për më tepër, të gjitha kompanitë janë 5 vite ose kanë hy në vitin e 6 të
themelimit. Ky kapitull do të përshkruaj në detaje kompanitë të cilat janë intervistuar një nga
një; ky kapitull nuk do të trajtoj çështjen e pozicionimit të brendit – por do të shërbej si
kapitull i cili do të shpjegoj kompanitë.
XIIIK – Xiiik
XIIK është kompani kosovare e cila merret me krijimin e lojrave 8 për ëeb dhe telefona të
mençur. XIIIK është themeluar nga Leart Zogjani dhe Bardh Lahaj gjatë Startup Weekend
Prishtina në vitin 2012. Me dizajnerë të talentuar dhe ndërmarrës XIIIK është duke sjellë në
treg lojëra më anë të të cilave synojnë të sjellin lojëra atraktive të cilat do të plasoheshin edhe
në trgun ndërkombëtarë. Qëllimi dhe aktiviteti kryesor i kompanisë është që të krijohen lojëra
shumë kualitative. Storiet e lojërave janë jashtëzakonisht interesante si p.sh. “The highland
Lute” e cila ka grafike të jashtëzakonshme e po ashtu është lojë interaktive. Qëllimi kryesor
i kompanisë është që të kenë plasim ndërkombëtarë. (Intervista e realizuar me
bashkëthemeluesit, Gusht 2016)

Punëtoria
Punëtoria është kompani start up e cila është krijuar me qëllim të ndërtimit të lojërave.
Punëtoria e cila është themeluar në vitin 2012 në Prishtinë. Lojëra e tyre më e suksesshme e
krijuar deri me tani është Pishpiriku e cila është lojë e vjetër me kartë (letra) e cila luhet
kryesisht në shtetet e Ballkanit, lojë kjo e cila është luajtur nga familjet dhe shoqëria dhe
shihet si lojë shumë atraktive. Pishpirik është lancuar në facebook në vitin 2012 e cila
targeton miliona përdorues të këtij rrjeti social dhe loja në ditën e parë të aktivizimit I ka
numëruar 4000 regjistrues. Kompania synon që të zhvillohet tutje në të ardhmen e afërt
ndërsa planifikon që lojën Pishpirik ta lansoj edhe në Iphonë dhe android. Për më tepër, janë
të fokusuar që produktet e tyre si plasojnë në vendet e BE- së. (Intervista t realizuar me
themelusin e kompanisë Gusht 2016)
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Point Media
Kjo kompani është themeluar në vitin 2011. Qëllimi kryesor i kompanisë është që të krijoj
programe softuerike dhe pjese softuerike për telefona të mençur. Kompania është krijuar nga
ndërmarrës të rijnë të cilët edhe menaxhojnë më kompaninë, po ashtu ata kanë punësuar edhe
2 punëtore më orar të plotë. Kompania merret me dizajn industrial, paketim të produkteve,
ueb dizajn, zhvillim të uebit dhe video-produksion. Targeti kryesor i tyre është Kosova
gjithsesi prej 2012 ata kanë filluar që produktet e tyre si shesin edhe në Zvicër. (Intervista e
reaziluar me themelusin e kompanisë, Gusht 2016).
GET – green energy technologies
GET është kompani lidere në Kosovë në pjesën e ofrimit të zgjidhjeve dhe konsulencës në
pjesën e energjisë së ripërtritshme. Kompania është themeluar në vitin 2011 në Prishtinë, me
qëllim të targetimit të vendeve të Ballkanit. Kanë startuar me 8 punëtorë-duke përfshi edhe
pronarët ndërsa tash operojnë me 30 – 50 punëtorë të ndarë në grupe të ndryshme. GET në
gjirin e saj ka inxhinier, ekonomistë dhe teknikë të cilët janë të mirë pajisur me informata dhe
njohuri nga fusha e energjisë së ripërtritshme. (Intervista e realizuar me bashkëthemeluesit,
Gusht 2016)

Smart Squared
Kjo kompani merret me dizajnimin dhe krijimin e zgjidhjeve automatike, siç janë ato për
shtëpi – të cilat më specifikisht përdoren për kontrollimin e pajisjeve elektronike. Kompania
është themeluar në Prishtinë në vitin 2012. Kjo kompani prodhon aplikacione të ndryshme
për kontrollimin e pajisjeve të zyrës, ose shtëpisë siç janë: dritat, televizioni, klima, pajisjet e
sigurimit të shtëpisë etj. Secila prej pajisjeve mund të kontrollohet nga telefonat e mençur
me an të gishtërinjve, do të thotë të gjitha pajisjet kontrollohen dhe mund të ndryshohet
temperatura e dhomës sipas dëshirës ose ndryshimi i dritave dhe pajisjeve të tjera. (Intervista
e realizuar me bashkëthemeluesit, Gusht 2016)
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AD Box
AD Box është kompani e themeluar në vitin 2013 nga 2 ndërmarrës të rijnë të cilët kanë parë
potencial të zhvillimit të tregut të marketingut për krijimin e bokseve postare në ndërtesat e
banimit të përbashkët. Duke pas parasysh infrastrukturën e dobët të ndërtesave publike ata
kanë parë mundësinë që të krijojnë bokse postare pa pagesë e po ashtu të bëjnë montimin e
të njëjtave pa pagesë megjithatë, do të ruajnë të drejtën e përdorimit të këtyre hapësirave për
reklamim të kompanive të ndryshme. Janë në fazën e parë të projektit megjithatë numri i
punëtorëve është në rritje gjatë kësaj faze që është duke u bërë edhe montimi i të njëjtave.
Gjithashtu, fusha e tyre e biznesit përfshinë edhe ofrimin e krijimit dhe reklamimit të
kompanive nëpërmes platformave online. (Intervista e realizuar me bashkëthemeluesit,
Gusht 2016).

Bbros
Kjo kompani punon në fushën e IT dhe krijimit të softuerëve. Të njëjtit ofrojnë zhvillim të
ueb, dizajnim të logove, aplikacione për ueb dhe telefona të mençur. Produkti i tyre kryesor
është Utender, i cili u ofron kompanive dhe grupeve të tjera të interesit informata për hapjen
e tenderëve në Kosovë, Shqipëri dhe Maqedoni. Kompania është zhvilluar nga 2 ndërmarrës
nga Gjakova në vitin 2012, megjithatë operon kryesisht në Prishtinë. (Intervista e realizuar
me bashkëthemeluesit, Gusht 2016).

Trokit
Trokit është agjenci kreative me loakacion në Prishtinë. Kompania është themeluar në vitin
2010 nga 2 ndërmarrës. Kompania është e specializuar në ofrimin e shërbimeve tejet
profesionale për krijimin dhe mirëmbajtjen e brendit. Kanë startuar me 3 persona në
momentin e themelimit ndërsa tani punësojnë 14 persona. Fokusi i kompanisë është zhvillimi
dhe krijimi i ueb-it dhe aplikacioneve të telefonave të mençur, gjithashtu, ofrojnë edhe
shërbime të brendit dhe krijimit të strategjive biznesore. (Intervista e realizuar me
bashkëthemeluesit, Gusht 2016)
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5.2. Karakteristikat e kompanive

Ky nënkapitull do të jap disa informata të përgjithshme për kompanitë të cilat janë përzgjedhë
për intervistim. Për sa i përket ‘vjetërsisë’ së kompanive për intervistim shumica prej tyre
kanë një vjetërsi prej 3-4 vejte, ndërsa vetëm një prej tyre është e themeluar në vitin 2010
dhe tashmë ka hyrë në vitin e 6 të themelimit. Në anën tjetër, kompanitë të cilat janë
përzgjedhë janë pjesë e industrisë në fusha të ndryshme duke filluar nga teknologjia, industria
e softuerit, komunikimit, lojërave dhe multimedia.

Tabela numër 1 përmbledhë të dhënat kryesore të kompanive. Para së gjithash shumica e
kompanive janë të kyçura në sektorin e ICT (Teknologjia e Komunikimit dhe Informimit)
për të qenë më specifik 3 prej tyre, ndërsa 2 janë në prodhimin e lojërave, 2 të tjera në
marketing dhe multimedia ndërsa një është në telekomunikim.
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Tabela 1. Përmbledhje e të dhënave të kompanive

Nr Emri i

Lokacioni

Industria

kompanisë

Numri i

Numri i

Viti i

Forma

Tregu i

punëtorë

punëtorëve

themeli

ligjore

synuar

ve me

në

rastin e

momente

SH.P.K

Ndërkomb

.

ëtar

SH.P.K

Ballkan

këto mit

fillimit

1

2

Xiiik

Puntoria

Prishtinë

Prishtinë

Softuare

Lojra

2

3

4

3

2012

2012

.
3

Point Media Gjilan

Softuare dhe 2

4

2011

ICT

4

GET

Prishtinë

Energji

8

50

2011

SH.P.K

Kosovë

.

dhe

SH.P.K

Zvicërr
Ballkan

.
5

Smart

Prishtinë

Squared
6

AD Box

Telekomuni

4

4

2012

SH.P.K

kacion
Prishtinë

Marketing

Ndërkomb
ëtar

3

20

2013

SH.P.K

Kosovë

.
7

Bbros

Gjakovë

Softuare dhe 2

8

2012

ICT
8

Trokit

Prishtinë

Marketing

N.T.SH

Ballkan

.
3

14

the ICT

2010

N.T.SH

Ndërkomb

.

ëtar

Një pikë në të cilën kompanitë ndryshojnë prej njëra-tjetrës është targeti i tregjeve për
produktet e tyre. Disa nga kompanitë janë të orientuara në tregje ndërkombëtare, disa në
tregjet e Ballkanit e disa janë vetëm Brenda Kosovës.
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BALLKAN: Punetori,
GET,Bbros
KOSOVË:
Point Media
NDËRKOMBËTAR: Smart Squere, Xiik, Trokit

Figure 1. Orjentimi i kompanive karshi tregjeve
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5
4.5
4
3.5
3
2.5
2
1.5
1
0.5
0

Media Sociale

PR

Marketing online
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Të tjera
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Figure 2. Aktiviteti kryesor i prezantimit të kompanive për sa i përket aktiviteteve të
marketingut

Mediat sociale janë më së shumti të përdorura nga kompanitë start-up më qëllim të
komunikimit të aktiviteteve dhe strategjive të tjera promovuese që përdoren nga kompanitë,
këto medie sociale janë të përdorura nga të gjitha kompanitë e intervistuara. Marrëdhëniet
me Publikun (PR) janë po ashtu aktivitet i rëndësishëm i promovimit të kompanive dhe të
njëjtat besojnë që është ky lloj i komunikimit i ndihmon të njëjtat që të përmirësojnë
kualitetin e brendit dhe pozicionit të tyre në treg. Gjysma e kompanive po ashtu përdorin
marketingun online si dhe reklamimet në forma të ndryshme me qëllim të promovimit të
kompanive të tyre.

5.3. Marka Tregtare si identifikues i kompanisë
Në këtë pjesë do të elaborohet qasja e kompanive në ndërtimin e brendit – të dhëna këto
kualitative të mbledhura nga intervistat. Këto të dhëna janë mbledhur nga intervistat e cila
konsiston në 4 seksione dhe gjithsej 27 pyetje. Pyetjet e intervistës gjenden në shtojcë. Të
gjeturat janë të grupuara në: 1) informata të përgjithshme, 2) identiteti vizual, 3) strategjia e
brendingut dhe 4) shfrytëzimi i markës tregtare.

5.3.1. Informata të përgjithshme
Përgjithësisht kompanitë start-up pjesë e këtij studimi janë themeluar në 3 – 4 vitet e fundit,
shumica prej tyre nga 2 ose 3 bashkëthemelues. Gjatë kompani kanë 2 bashkëthemelues
ndërsa dy kompani kanë 3 bashkëthemelues. Përgjithësisht kompanitë kanë nga 12 të
punësuar me orar të plot, gjithsesi, disa prej tyre varijojnë nga 3 deri në 50 të punësuar. Për
më tepër, struktura organizative e këtyre kompanive përgjithësisht është e thjesht – kjo
gjithmonë bazuar në pohimet e vet kompanive; është e thjeshtë ngase të gjitha kompanitë
janë në proces të formimit andaj struktura e thjeshtë është më e përshtatshme. Po ashtu,
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përgjithësisht kompanitë janë të regjistruara si SH.P.K – Shoqëri me Përgjithësi të Kufizuara,
ndërsa një pjesë edhe si N.T.SH. – Ndërmarrje Tregtare Shërbyese – përgjegjësitë dhe të
drejtat e këtyre kompanive janë të rregulluara me Ligjin për Shoqëritë Tregtare të miratuar
nga Kuvendi i Republikës së Kosovës. Forma ligjore përcaktohet me Ligjin për Shoqëritë
Tregtare të miratuar nga Kuvendi i Republikës së Kosovës

Siç e kemi thënë edhe më herët puna e këtyre kompanive është e ndarë në fusha të ndryshme
të industrisë si: lojëra, softuerë, ueb aplikacione, aplikacione për telefona të mençur, ueb
dizajn, energji e ripërtritshme dhe marketing.

Shumica e kompanive ofrojnë shërbimet e tyre tek konsumatorët privat dhe tek bizneset, për
të qenë më të saktë 44% të kompanive të intervistuara. Ndërsa kompanitë që ofrojnë shërbimet
e tyre vetëm tek konsumatorët janë 2 – respektivisht 33% e tyre. 2 kompani të tjera ofrojnë
shërbimet e tyre vetëm tek bizneset.

Targeti i kompanive - shëbimet për Individë dhe
Kompani

16%
47%
37%

Figure 3. Targeti i kompanive – shërbimet për individë dhe kompani
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Shumica e kompanive ofrojnë shërbimet e tyre tek konsumatorët privat dhe tek bizneset, për
të qenë më të saktë 44% të kompanive të intervistuara. Ndërsa kompanitë që ofrojnë shërbimet
e tyre vetëm tek konsumatorët janë 2 – respektivisht 33% e tyre. 2 kompani të tjera ofrojnë
shërbimet e tyre vetëm tek bizneset.

Shumica e kompanive nga fillimi i punës së tyre kanë pas në konsideratë çështjen e markës
tregtare në forma të ndryshme; nga synimi për krijimin e një identiteti, krijimi i pamjes
vizuale të markës si dhe një pjesë të vogël të strategjisë së promovimit kryesisht në media
sociale. Shembull; themeluesi i Bbros thotë: “ në fillim ne, nuk kishim të holla andaj filluam
si strategji të përdorim mediat sociale, e-mail marketing si dhe marketing direkt në mënyrë
që njerëzit të kuptojnë për produktet tona dhe t’i blejnë ato”.
Për më tepër, pothuajse gjysma e tyre më shumë kanë qenë të fokusuara në krijimin e
produktit, meqenëse ka qene kruciale për kompanitë e tyre. Ajo që është hasë në të gjitha
intervistat me kompanitë është fakti se të gjitha pa përjashtim i kanë kushtuar konsideratë
çështjes së brendingut përpara se i njëjti të lansohet. “Smart Squared” është përjashtim ngase
të njejtit nuk kanë menduar se brendingu është aq i rëndësishëm në fillim, gjithsesi, ‘e kanë
mësuar mësimin’ në momentin e lancimit të produktit dhe pastaj e kanë ri-menduar
strategjinë e brendingut. Smart Squared “kur filluam nuk e kemi marre seriozisht çështjen e
brendit, mënyra si e filluam ishte gabime, megjithatë, shpejt e ndryshuam strategjinë dhe
tashmë punojmë me përkushtim edhe në këtë pjesë”. (Intervista e realizuar në Gusht 2016
me Dijon Vula – bashkëthemelues i kompanisë Smart Squared)
5.3.2. ‘Problemet dhe Gabimet’
Në momentin e startimit të një kompanie – problemi i parë dhe kryesor është menaxhimi i të
njëjtës në fazën e hershme të rritjes së shpejt. Shumica e ndërmarrësve janë njerëz pasionant
në punën të cilën e bëjnë – të njëjtit e ‘dashurojnë’ produktin e tyre dhe idenë për krijimin e
këtyre produkteve, dhe në shumicën e rasteve anashkalojnë çështjen e menaxhimit të
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kompanisë. Në këtë fazë shumë gabime bëhen në pjesën e menaxhmentit dhe sidomos në
çështjen e brendingut të kompanisë.
Sipas XIIIK “Ne, si kompani start-up në mënyrë konstante duhet të marrim vendime aty për
aty, prandaj, edhe janë bërë gabime, megjithatë, në nuk i shohim ato si gabime por mundësi
për përmirësime”.
Ndryshimet në kompani nuk duhet të shmangen; ndryshimeve në kompani duhet të ju
kushtohet kujdes i veçante, ngase gjithmonë ka hapësirë për përmirësime. Kujdes të veçante
duhet të kenë kompanitë që janë duke u marre me çështjen e krijimit të lojërave ngase të
njëjtat nuk janë gjithaq të fokusuara në çështjen e brendingut të vet kompanisë. Për këto
kompani nuk është gjithaq e rëndësishme brengindu i kompanisë por i produkteve që i
krijojnë, megjithatë, konsideroj që duhet të u kushtohet kujdes të dy këtyre aspekteve.
Njëri prej problemeve që është nënvizuar nga vete kompanitë është çështja e resurseve
financiare. Në realitet, gjithmonë kompanitë start-up kanë probleme dhe resurse të limituara
financiare megjithatë, kësaj pjese duhet t’i kushtojnë më shumë rëndësi.
5.3.3. Aktivitetet e brendingut në fazën e hershme të zhvillimit

Në këtë fazë të hershme shumica e kompanive start-up mundohen që të shmangin shpenzimet
financiare, andaj, është e kuptueshme që edhe pjesa e brendit, marrëdhenieve me publikun,
reklamave, ngjarjeve, dhe sponzorizimit për marketing në medie të jete pjesë në të cilin
kursehet jashtëzakonisht shume. Gjithsesi, mediet sociale si Facebook, Tuitter, Linkedin,
Youtube, janë platforma në të cilat kompanitë start-up e kanë një mundësi ideale që të ushtron
aktivitetin e tyre.
Kur janë pyetur kompanitë për rendësin e brendingut në fazën e hershme të themelimit të
tyre të gjitha pa përjashtim janë përgjigjur që besojnë fuqishëm që aktivitetet e brendingut
janë të rëndësishme në këtë fazë. Megjithatë, jo të gjitha janë marrë seriozisht me këtë pjesë
në hapat e tyre të parë. Sipas Smart Squared; “një kompanie e sapo themeluar duhet patjetër
t’i kushtoj shumë vëmendje brendingut në fazën fillestare, ngase kjo është koha kur klientët
fillojnë të kuptojnë për ju andaj, sa më herët që fillohet me brending të qartë është më e
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favorshme për biznesin edhe ekonomikisht por edhe në kuptim të pozicionimit në treg”.
(Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Dijon Vula – bashkëthemelues i kompanisë Smart
Squared)
Siç është potencuar nga Leart Zogjani, XIIIK “nëpërmes brendingut dhe produkteve, ne,
kemi qenë në gjendje që të shfaqim origjinalitetin dhe kualitetin e produkteve që krijojm.
Unë besoj që edhe nëse ke një produkt dhe kompani të mirë është shumë lehtë që të dështohet
nëse ato produkte dhe kompania nuk brendohen siç duhet. Shembull; elementet kruciale siç
është logoja e cila nëse duket ‘e lire’ atëherë ajo do të ketë efekt negative tek konsumatorët”.
(Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Leart Zogjani bashkëthemelues i kompanisë XIIK)
Dijon Vula nga kompania Smart Squared thotë “Besoj që secila kompani duhet të merr në
konsideratë brendingun në fazën e hershme, ngase ka jashtëzakonisht rëndësi në hapat e parë
të komunikimit me klient”. (Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Dijon Vula
bashkëthemelues i kompanisë Smart Squared)
Ndërsa bashkëthemeluesi i Trokit Kushtrim Sogojeva thotë “Për një kompani strat-up
aktiviteti i brendingut është esencial, fillimisht është i rëndësishëm për arsye se duhet te kesh
si kompani një identitet duke filluar nga ngjyrat, mënyra siç komunikohet ky brend si dhe
strategjia e bredingut. Pastaj si kompani start-up nevojitet që të ju tregoni të tjerëve për
kompaninë dhe kjo ka rëndësi të madh në atraktivitetin e konsumatorëve”. Intervsita e
realizuar në Gusht 2016 me Kushtrim Sogojeva bashkëthemelues i kompanisë Trokit

5.4. Identiteti i Markës Tregtare

Identiteti i markës tregtare/brendit konsiston në disa elemente kruciale siç janë: logoja, emri
i kompanisë, shenja dalluese, slogani dhe ngjyra. Identiteti i kompanisë është i dukshëm
sidomos në ueb-site, reklama, broshura, emaila, katalogje, billborda, CD, banera, si dhe ne
hapësira tjera reklamuese. Përdorimi i duhur i këtyre elementeve ndihmon reputacionin e
kompanisë, thekson njohjen si dhe demonstron seriozitetin dhe përgjegjësi kundrejt
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konsumatorëve. Këto elemente vizuale kontribuojnë tek perceptimi i konsumatorëve si dhe
ndihmon kompaninë që të diferencohet nga konkurrentet. (Gagnon, 2011)

Nga hulumtimi që është bërë del që 5 nga 8 kompanitë kanë logo profesionale ndërsa 3 të
tjerat i kanë punuar logot vet ose janë ndihmuar nga të afërmit. Sipas XIIIK “Zgjedhja e emrit
dhe logos ka qene një çështje e vështirë, sepse nuk kemi qene të sigurt në atë kohë në çfarë
drejtimi jemi duke shkuar, cilat janë karakteristikat tona dhe a do të orientohemi që të ofrojmë
shërbime për konsumator privat/persona fizike privat apo për biznese/persona juridik”.
(Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Leart Zogjani bashkëthemelues i kompanisë XIIK)
Point Media “ne kemi zgjedh një emër gjenerik PoinMedia, që nënkupton piken e nisjes, ka
qene zgjedhje jo e lehtë e emrit ngase kishim si qëllim që të gjemë një emër të lehtë dhe I
cili mbahet lehtë në mënd dhe në bazë të emrit kemi krijuar pastaj edhe logon”.
Bashkëpronari i Trokit, Kushtrim Sogojeva beson që ‘identiteti i brendit’ në mënyrë direkte
kontribuon që kompania të duket me serioze dhe të këtë avantazh konkurrues në treg.
(Intervsita e realizuar në Gusht 2016 me Kushtrim Sogojeva bashkëthemelues i kompanisë
Trokit)

Problemi më i madhe i këtyre kompanive start-up gjatë krijimet të elementeve vizuale si
emri, logoja, etj, është ‘fakti që kanë kërkuar emra të shkurtër’ , emra të kohës të cilët do të
reprezantoni kompanitë më së miri dhe do të dërgonin mesazhin e duhur tek klientet
potencial. Gjithsesi, 6 nga
8 kompanitë kanë qenë të kënaqura me zgjidhjen që e kanë bërë në fillim. Bashkëthemeluesi
i Ad box Agron Pajaziti thotë “Gjithmonë ka hapësirë për përmirësime, gjithsesi, deri në një
masë jemi të kënaqur me zgjedhjen që e kemi bërë për emrin dhe pjesët tjera të brendit të
kompanisë”. Në anën tjetër Smart Squared ka bërë ndryshime rreth identitetit vizual të
kompanisë vitin e parë pas themelimit. (Intervista e realizur në Gusht 2016 me Agron
Pajaziti bashkëthemelues i kompanisë Smart Squared)
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Formalisht market tregtare janë të mbrojtura dhe pengojnë kompanitë tjera që të përdorin
emrin e njëjtë. Gjithsesi, e dhëna që del nga ky hulumtim është që vetëm 1 (GET) kompani
nga 8 kompanitë e ka të regjistruar dhe të mbrojtur markën tregtare. Megjithatë, asnjëra nga
kompanitë nuk e ka të regjistruar apo mbrojtur markën tregtare ndërkombëtarisht. Për më
tepër, ata ankohen që edhe baza ligjore ja u bënë jashtëzakonisht të komplikuar procedurën
e regjistrimit të markës tregtare. Siç thotë themeluesi i Bbros “Ne, se kemi regjistruar markën
tregtare ngase janë disa rregulla dhe kërkesa të tepërta të cilat na marrin shumë kohë dhe
mund, ne, patëm filluar procesin e regjistrimit të emrit dhe logos por pastaj e kemi ndal ketë
proces për shkak të këtyre barrierave”. (Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Visar
Kelmendi bashkëthemelues i kompanisë GET)

5.5. Strategjia e Brendingut

Kur janë pyetur kompanitë nëse kanë plan specifik rreth strategjisë së brendingut, dhe në
çfarë procesi kanë kaluar për të krijuar këtë strategji; rezultati është i ndryshëm, megjithatë,
5 nga 8 kompanitë nuk kanë konstruktuar asnjë strategji. Disa nga arsyet janë që si kompani
start-up nuk kanë strukturë të qartë dhe asnjë nga themeluesit nuk ka eksperiencë
profesionale në këtë fushë. Në anën tjetër, vetëm 3 kompani kanë pohuar që kanë punuar në
këtë pjesë dhe kanë hy në procesin e krijimit dhe aplikimit të strategjisë së brendingut.
Strategjia e tyre përfshinë procesin e marketingut telefonik intensive në vitin e parë, disa
punëtori që janë mbajt kohë pas kohe, e-mail marketing etj.

5.5.1. Vizioni/misioni

Vizioni dhe misioni është zhvilluar dhe është bërë publik vetëm nga 2 kompani Trokit dhe
GET. XIIK dhe Smart Squared e kanë zhvilluar po ashtu misionin dhe vizionin megjithatë
nuk është komunikuar me publikun. Ndërsa kompanitë tjera nuk kanë dokumentuar që kanë
krijuar vizion ose mision. Këto të dhëna janë marrë nga investigimi bërë ueb-faqeve të
kompanive, e poashtu edhe rrjeteve sociale të të njejtave.
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5.5.2. Aktivitetet për ndërtimin e brendit

Nga intervistat me kompanitë është kuptuar që disa aktivitete janë bërë nga të njëjtat me
qëllim të ndërtimit të brendit. Aktivitetet që janë përdorur nga kompanitë janë: marrëdhënie
me publikun reklama, konferenca, radio, gazeta/portale, media sociale, marketing telefonik,
e-mail marketing, sponzorizim etj. Kompanitë i kanë përdorur këto ‘rrjete’ për qëllime të
ndryshme: me qëllim të komunikimit të vlerave të tyre krijuese, promovimi i kompanive dhe
produkteve si dhe krijimi i eksperiencës në fushen e shtijes dhe komunikimit etj.
Media sociale janë rrjete që janë përdorur nga të gjitha kompanitë, siç është thënë edhe më
herët kjo është bërë për arsye të shpenzimeve minimale e po ashtu edhe benefiteve që i krijon
përdorimi i këtyre mjeteve e gjithashtu edhe mundësia që të maten rezultatet e promovimit.
Përdorimi i mediave sociale ka shënuar rritje të jashtëzakonshme në vitet e fundit, andaj,
është trend global përdorimi i të njëjtave për arsye komerciale. Për të gjitha këto arsye
kompanitë në mënyrë intensive i përdorin mediat sociale për të promovuar produktet e tyre
kjo ngase është e lehtë të arrihet tek njerëzit/përdoruesit e po ashtu është edhe e lirë
financiarisht. (Në këto të dhëna hulumtuesi ka ardh pas analizës së intervistave)
Themeluesit e Trokit dhe Point Media deklarojnë “Qëllimi kryesor i aktiviteteve tona të
brendingut është të komunikojmë dhe informojnë konsumatorët potencial mbi atë së ‘kush
jemi ne’ dhe ‘çfarë ne bëjmë’ si kompani “.
Themeluesi i GET deklaron “Aktiviteti ynë i brendingut ka për qëllim që të vejë në pahë tre
vlera kryesore: siguri, mjedis dhe besim. Në synojmë që këto vlera të hyjnë në mendjen e
konsumatorëve kur ata shohin logon tonë e po ashtu edhe uniformat e punëtorëve tonë”.
(Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Visar Kelmendi bashkëthemelues i kompanisë GET)
Për sa i përket aktiviteteve të brendit në këto kompani të sapo themeluara dhe vendimmarrjes
për drejtimin e këtij aktiviteti kryesisht është e organizuar nga lart-poshtë. Kjo proces nga
lart-poshtë do të thotë që menaxheret ekzekutiv udhëheqin në iniciativat e aktiviteteve të
brendingut. Megjithatë këtu ka përjashtime si p.sh. në kompaninë XIIK “Ne konsiderojmë
që vendimet që merren vetëm nga drejtori ekzekutiv nuk janë të duhurat andaj ne, I marrim
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vendimet në grup pasi që i mirë diskutojmë të njëjtat”. (Intervista e realizuar në Gusht 2016
me Leart Zogjani dhe Bardh Lahaj bashkëthemelues të kompanisë XIIK)
Sipas Pishpirik në industrinë e lojërave; brendingu determinon fatin e kompanisë. Edhe nëse
një lojë është zhvilluar me profesionalizëm, pa brending të mirë kompania do të dështoj, andaj,
në këtë industri brendingu është kontribuuesi më i madh i zhvillimit. Sipas Sunders pa
brending të duhur kompanitë dështojnë dhe kjo është për dy arsye ngase: breningu nuk është
memorizuar nga konsumatorët dhe brendingu nuk ka lënë ‘shenjë’ tek të njëjtit. (Saunders,
2009)

5.5.3. Kompetencat kryesore

Nga studimi që është bë për këtë punim disa kompetenca kryesore janë observuar: produkte
kualitative, softuerë kualitativ, original, origjinalitet në krijimin e lojërave dhe kjo vlen për të
gjitha kompanitë që kanë qenë pjesë e studimit.
“Para së gjithash në krijimin e lojërave origjinaliteti luan një rol të rëndësishëm në suksesin
e së njëjtës, e po ashtu edhe puna e epikes të cilët janë të mirë kualifikuar për këtë punë dhe
indikatori i tretë entuziazmi që të krijojmë diçka unike dhe me të cilën ne, mund te
identifikohemi” thotë themeluesi i XIIIK. (Saunders, 2009)
Kompetenca kryesore e kompanisë GET si kompani që merret me energji solare e mbi të
gjitha ndër të parat në Kosovë është promovimi i saj e gjithashtu kompetencë e rëndësishme
është edhe auditimi i energjisë. (Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Visar Kelmendi
bashkëthemelues i kompanisë GET)

Disa nga kompanitë start-up nuk ndërtojnë brending të kompanive ngase kryesisht janë të
fokusuara të mbijetojnë, marketing është i kushtueshëm e gjithashtu, ju mungon edhe
(përvoja/dija). Problemi është që kompanitë start-up fokusohen në prioritete të tjera dhe
brendingu zakonisht nuk është njëri ndër këto prioritete ose sipas pratikës zakonisht
brendingu si i tillë lansohet në faza të mëvonshme. Shumica e start-up nuk zgjasin më shumë
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së 2 vjet në treg, për tre arsye kryesore; mungesa e fondeve financiare, mungesë e planve të
zhvillimit të kompanisë si dhe mungesë e diferencimit nga konkurrentet. Gjithsesi, konsideroj
që në mënyrë që kompanitë të diferencohen nga konkurrentet brendingu luan një rolë të madh
madje krucial.

5.6. Shfrytëzimi i Markës Tregtare

Qysh nga fillimi, zhvillimi i idesë së biznesit ndryshon varësisht nga iniciativa dhe motivimi
i themeluesit. Për sa i përket vet themelit të kompanive që kanë qenë pjesë e këtij studimi
4 prej tyre janë themeluar me ndihmën e inkubatorëve ndërsa 4 të tjera kanë filluar aktivitetin
e tyre biznesor me forca vetanake. Motivimi për themelimin e këtyre bizneseve varijon nga
biznese të krijuara spontanisht në dëshirën dhe dedikimin e disa prej themeluesve që të
ndërtojnë diçka të
‘madhe’. Për kompanitë si: xiiik, pishpirik dhe smart squared, idea për të krijuar biznes u bë
realitet pasi që të njëjtat kanë fituar disa kompeticione si ‘app camp’ and ‘Prishtina start-up
weekend’.
Programet prej inkubatorëve inkurajon inovacionin, motivon si dhe ndërtojnë biznese të reja
nga ide inovative. Në anën tjetër kompanitë si GET, point media, bbros dhe trokit të cilat
janë vetëfinancuar kanë pas mungesë të mbështetjes së ‘jashtme’, megjithatë, motivimi dhe
dëshira për suksese ka bërë që të ecin përpara dhe të zhvillohen. (Në këto të dhëna hulumtuesi
ka ardh pas analizës së intervistave)
Intervistimi i kompanive start-up është diçka e re në boten e biznesit ashtu siç është edhe
brendingu i tyre në këtë fazë të hershme e që zakonisht në këtë fazë jo gjithmonë merret shumë
seriozisht për arsye që i kemi cekur më lartë. Për më tepër, këto përpjekje për zgjerimin e
brendit, internacionalizimin, licensimin dhe franqizen e të njëjtit janë në të njëjtën situatë.
Shumica e kompanive start-up synojnë tregjet ndërkombëtare, megjithatë edhe këtu mund të
gjejmë përjashtime. Vetëm dy kompani ajo XIIIK dhe Pishpirik kanë më shumë se një brend
me të cilin identifikohen. Të qenit kompani e lojërave ka bërë që të vendosin që secilën lojë
ta brendojn veç e veç nga emri dhe brendi i kompanisë. Kjo meqenëse kompanitë që merren
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me zhvillimin e lojrave duhet patjetër të jenë të përkushtuara maksimalisht në çështjet e
brendingut ngase është mënyra e vetme për të mbijetuar në këtë industri. (Përfundime nga
intervistat e realzuara me bashkëthemeluesit e kompanive XIIIK dhe Pishpiriku)
Një aspekt tjetër është si këto kompani kanë zgjedhur punëtoret e tyre dhe nëse të njëjtat
kanë strukturë të rekrutimit të cilat janë të ndërlidhura edhe me konceptin e brendingut.
Pothuajse gjysma e tyre janë përgjigjur që rekrutimi i stafit të ri varet nga specifikat e
projekteve dhe që përgjithësisht ata punësojnë staf për kohë të shkurtër dhe detyra konkrete
(freelancers). Bashkë- themeluesi i kompanisë Trokit thotë që nuk kanë ndonjë procedurë të
qartë megjithatë kriteri më i rëndësishëm është që njerëzit të cilët kanë dëshirë të jenë pjesë e
kompanisë duhet të kenë ambicie ngase njerëzit me ambicie mund të arrijnë lehtë dhe shpejt
profesionalizmin, meqenëse nuk kanë proces të qartë të punësimit të stafit zakonisht njerëzit
e rijnë që pranohen në punë vijnë edhe nga referencat e stafit brenda Trokit dhe njerëzve të
tjerë që kanë lidhje me kompaninë. (Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Kushtrim
Soojeva bashkëthemeluesin i kompanisë Trokit)

Struktura e kompanive start-up është e thjeshtë përgjithësisht, e posaçërisht në Kosovë këto
kompani të sapo themeluara menaxhohen nga vetëm një numër i vogël i njerëzve dhe si
rezultat nuk kanë rregulla të shkruara të komunikimit dhe politikave menaxheriale brenda
kompanive. Komunikimi ndodh mes themelueseve të kompanisë, nga të cilat komunikime
arrihet konsensusi për vendime të ndryshme. Sipas Smart Squared “nuk kemi rregulla të
shkruara, megjithatë kemi rregulla strikte në mendjet tona për mënyrën si i aplikojmë dhe
marrin vendimet së bashku me stafin”. (Intervista e realizur në Gusht 2016 me Agron Pajaziti
bashkëthemelues i kompanisë Smart Squared).

Tabela numër 2 më poshtë prezanton rezultatet kryesore të brendingut dhe aktiviteteve që
janë marrë nga kompanitë.
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Tabela 2. Rezultatet e brendingut dhe aktivitetet e kompanive

Problemet e investiguara

Rezultatet

Konkluzioni

Rëndësia e markës tregtare - Investimet bëhen kryesisht kur -

Kompanitë

besojnë

që

kompanitë kanë më shumë të hyra brendingu ju sjell fitime.
- Qëllimet për ndërtimin e brendit - Krijimi i elementeve vizuale
janë jo të mjaftueshme dhe jo të kualitative ju sjell kompanive
qarta.

njohje dhe imazh pozitiv

- 6 nga 8 kompanitë startup kanë - Asnjë nga kompanitë nuk ka
logo profesionale
-

Markat

regjistruar

tregtare

nuk

markën

janë ndërkombëtarisht,

ligjërisht të mbrojtura për shkak
Krijimi i markës tregtare -7 nga 8 kompanitë nuk kanë
të proceseve legale dhe kohës së
dhe ndërtimi i të njëjtit
dokumentuar asgjë për sa I përket
madhe që ju merr ky proces.

tregtare
ndërsa

vetëm një e ka të regjistruar në
-Kosovë.
Emrat e brendeve janë
zgjedh me kujdes dhe disi

idesë
së ndërtimit
brendit dhe
Kompanitë
start-uptë merren
vet reprezentojnë kompanitë dhe
krijimit.
produktet e tyre.
me çështjet e reklamimit vizual.
- Zgjedhja e emrit të brendit ka qenë kryesisht sugjestiv.

Kompanitë

e

lojërave

zgjedhin emrat e brendit në

- 3 nga 8 kompanitë kanë zhvilluar varësi të produkteve.
logot e tyre vet ose nga ndonjë - Mediat sociale përdoren për
shok – jo profesional.

shkak të efektit që prodhojnë

- Disa nga kompanitë kanë dhe për shkak se janë të lira
strukturuar procesin e punësimit financiarisht.
të njerëzve.

- Këto kompani nuk përdorin

- Aktiviteti për brending që marketingun masiv
përdoret më

shumë

janë: tradicional.

reklamat,

marrëdhënie

me

publikun,

ngjarje

dhe

sponsorizime.
- Të gjitha kompanitë aktivitetet e
tyre të brendingut i kanë të
fokusuara në media sociale dhe
platforma të tjera online.
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Resurset për ndërtimin e - Të kufizuar në resurse

- Brendigu perceptohet si i

markës tegtare

rëndësishëm nga të gjitha

- Financat e limituara
-

Shumica e

kompanive

investojnë kohen dhe format më
të lira financiare për ndërtimin e
brendit.
- Brendingu perceptohet si më
pak i rëndësishëm në krahasim
5.7.

Rëndësia e markësme
tregtare
zhvillimin e produkteve.

kompanitë.
-

Përkundër

resurseve

limituara

të

kompanitë

mundohen që të përdorin
mënyra të përballueshme të
komunikimit

dhe

kryesisht

fokusohen në segmente të
drejta

për

ngritjen

e

kompanive.
Siç u përmend në tabelën numër 3 kompanitë start-up besojnë nëvizibilitetit
benefitet qëtësjell
brendingu.
Edhe pse kompanitë start-up fillimisht vetëm kur kanë të hyra më të mëdha financiare, të
njëjtit besojnë që brendingu është indikatorë i rëndësishëm në zhvillimin e kompanisë. Siç
thotë edhe bashkë- themeluesi i Pishpirik “brendingu i produktit determinon fatin e
kompanisë, pa brending të mirë kompania do të dështojë”. (Intervista e realizuar në Gusht
2016 me Floriment Klinaku bashkëthemeluesin e kompanisë Pishpirik). Gjithashtu, sipas
Yung dhe Kang (2012) vizualiteti i brendit identifikon elementet të cilat ndihmojnë
kompaninë në njohje të shpejt e po ashtu në imazhin e gjithmbarshëm të produkteve dhe
kompanisë. Ky studim na bënë të kuptojmë që kompanitë janë të vetëdijshme për rëndësinë
e brendingut dhe mundohen që brenda kapaciteteve të bëjnë më të mirën në këtë drejtim.

Në anën tjetër kompanitë që kanë nevoje për freskim ose ndryshim të identitetit të tyre në
brend si; emri, logoja dhe ngjyrat arsyetojnë këto me faktin se vendimet për këto elemente
janë marrë në kohë të shkurtër. (Young & Kang, 2012)
Siç e përmend edhe bashkë-themeluesi i Smart Squared: “kur ne patëm filluar nuk e kemi
marrë brendingun seriozisht, mënyra si ne e ndërtuam strategjinë e brendit ka qenë gabim,
megjithatë shpejt e ndryshuam dhe ketë e bëmë me ndihmën e një kompanie profesionale”.
(Intervista e realizur në Gusht 2016 me Agron Pajaziti bashkëthemelues i kompanisë Smart
Squared)
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Kompanitë që janë intervistuar nuk i kanë të mbrojtur ligjërisht logot e tyre dhe kjo vjen për
shkak të faktorit kohe dhe procedurave jo të qarta ligjore. Pronari i Trokit: “Si kompani e re
markën tonë tregtare nuk e kemi të regjistruar për disa arsye, para së gjithash deri në vitin
2011 nuk ka pas ligj në Kosovë i cili mbron të drejtat e markës tregtare, e dyta procedurat e
regjistrimit janë të koklavitura dhe duhet të përmirësohen dhe i tërë tregu Kosovare është i
vogël dhe kjo do të thotë që dikush mund të të kopjoj logon por nuk mund të kopjojnë vlerat
dhe kompetencat”. (Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Kushtrim Soojeva
bashkëthemeluesin e kompanisë Trokit)

Është interesante të ceket që shumica e kompanive nuk kanë vizion ose mision. Vetëm 2
kompani kanë zhvilluar vizionin dhe misionin Trokit dhe GET dhe të cilat janë të publikuara.
Ndërsa kompanitë XIIIK dhe Smart Squared kanë zhvilluar mision dhe vizion por i njejti
është komunikuar vetëm brenda kompanive.

5.7.1. Krijimi dhe ndërtimi i brendit
Njëri ndër aspektet e para në krijimin e brendit është zgjedhja e emrit, së bashku me logon
dhe ngjyrat. Këto janë elemente që përçojnë përshtypjen e parë dhe luajnë rolë krucial në
efektin e breningut. Kompanitë start-up ndërtojnë brende në mënyrë që të definojnë atë së
kush janë si dhe të diferencojnë e përdorin brendin për komunikim të vlerave që i krijojnë.
Nga hulumtimi del që më shumë së gjysma e kompanive përdorin emra sugjestiv për
kompanitë e tyre e cila në fakt është korrekte meqenëse qëllimi i brendit është të bëhet ndarje
e produktit dhe kjo eshtë e sugjeruar edhe nga punime shkencore sipas Gunasti dhe Roos
(2007). (Gunsati & Roos, 2008) Gjithsesi, duhet të themi që kompanitë kanë zgjedhur emrat
në mënyrë të kujdesshme dhe ato reprezantojnë atë që bëjnë kompanitë.
Së fundmi mediat sociale janë duke lulëzuar në secilin aspekt të jetës sonë. Kompanitë startup e shohin këtë si një mundësi për të promovuar vetë vetën me kosto të ultë financiare. Të
gjitha kompanitë e intervistuara përdorin mediat sociale si kanali i parë dhe kryesor i
komunikimit. Për më tepër, këto kompani start-up besojnë që marketing masiv tradicional
nuk është efikas për natyrën e kompanive që ata udhëheqin dhe për këtë arsye edhe nuk
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kanë intenca të përdorimit të të njëjtit. Forma të tjera të ndërtimit të aktiviteteve të tyre të
brendingut janë edhe reklamat, ngjarjet dhe sponzorizimet.

5.7.2. Resurset për ndërtimin e markes tregtare

Sic është përmend më herët kompanitë start-up nuk kanë struktura organizative të qara.
Prandaj, përpjekjet e tyre në menaxhim të brendit janë të limituara. Megjithatë, ndërtimi i
brendit është kuptuar si i rëndësishëm prej të gjitha kompanive, me përjashtim të një
kompanie; e cila ndërtimin e brendit nuk e sheh si shumë të rëndësishme në krahasim me
zhvillimin e produkteve. Për më tepër, përpjekjet për ndërtimin e brendit janë të limituara
për shkak të financave të pakta. Megjithatë, përkundër resurseve të limituara kompanitë
mundohen

të përdorin kanale të përballueshme të komunikimit me qëllim të zgjerimit të

bizneseve të tyre dhe produkteve. (Në këto të dhëna hulumtuesi ka ardh pas analizës së
intervistave). Edhe pse shumica e kompanive start- up e njohin rëndësinë e brendingut, ato
mund të mos kenë mjaftueshëm kohë për të vendosur strategjinë e tyre në aksion për shkak
së tregu për kompani të sapothemeluara është jo i sigurt. Në anën tjetër, kompanitë po ashtu
janë të frikësuara të investojnë në brend meqenëse sic e thamë tregu për to është i pasigurt
dhe mundësia që një kompani start-up të falimentoj është jashtëzakonisht e lartë.

5.7.3. Funksioni i themeluesëve në ndërtimin e markës tregtare

Në kompanitë start-up gjithandej në botë brendet e të njëjtave janë të ndërtuara në baza të
vetë themeluesit kjo sipas Rode dhe Vallester. (Rode & Vallester, 2005) Andaj, në shumë
prej kompanive start-up kjo reflektohet në kulturën dhe ideologjinë e kompanisë dhe në brend.
Madje në thelb edhe emrat e tyre të bizneseve janë pas identitetit të tyre; shembull (vëllezërit
– në gjuhen angleze brothers) në Kompanin Bbros kanë zgjedhur emrin në bazë të mbiemrit
të tyre Bakija + brothers duke krijuar emrin e kompanisë Bbros. Intervistë e realizuar në
Gusht 2016 me Arbër Bakija bashkëthemelues i kompanisë Bbros.
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Tutje, 7 nga 8 themeluesit nuk kanë dokumentuar idet e tyre të biznesit “Ideja ka qenë në
mendjen time” thot bashkë-themeluesi i GET-Green Energy Technologies. Madje as procesi
i rekrutimit nuk është i planifikuar apo strukturuar. Gjysma e kompanive kanë pohuar që
rekrutimi i stafit të ri varet nga nevojat dhe specifikat e projekteve dhe preferojnë që të
punësojnë njerëz për kohë të shkurtër. Gjithsesi, bashkë-themeluesi i Trokit thotë: “në jemi
duke kërkuar njerëz ambicioz që mund të arrijnë profesionalizmin shpejt, kur kemi vende të
lira ne ftojmë njerëzit që të punojnë me ne dhe ata ndihen mirë kur janë pjesë e kompanisë
sonë”. (Intervista e realizuar në Gusht 2016 me Kushtrim Soojeva bashkëthemeluesin e
kompanisë Trokit)

Shumicën e kohës ndërmarrësit punojnë bashke me stafin meqenëse janë të kufizuar në
numër të punëtorëve dhe në këtë mënyrë kombinojnë forcat e tyre. Thuajse të gjithë
ndërmarrësit duken të hapur me punëtoret e tyre, duke u munduar që t’i motivojnë të njëjtit
dhe të identifikojnë Kompaninë si ekip. Koleget, anëtaret e familjes dhe shoqëria shërbejnë
si informatorë të besueshëm me të cilët konsultohen. Gjithsesi, shumica e themeluesve kanë
ide jo të qarta për atë se ku do të shkojnë më të ardhmen me kompanitë e tyre.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Ky hulumtim ka pas për qëllim të ‘investigoj’ dhe analizoj praktikat e brendingut në Kosovë
gjegjësisht në kompanitë e sapo-themeluara. Duke pas parasysh që ekzistojnë disa teori të
cilat mbulojnë fushën e brendingut në kompanitë e sapo-themeluara, ky hulumtim ka për
qëllim që të vendos ‘dritë’ në problemet e brendingut duke pas parasysh kontekstin e
kompanive të sapo- themeluara në Kosovë.
Njëri ndër hapat e parë ka qenë analizimi i teorive ekzistuese në raport me brendingun në
përgjithësi dhe në veçanti brendingu i kompanive të sapo-themeluara. Meqenëse ka informata
të paktë për sa u përket kompanive të sapo-themeluara në Kosovë, ky hulumtim do të jetë
vlerë e shtuar në këtë fushë. Hulumtimi është ndërtuar mbi bazën e marrjes së të dhënave
kualitative, intervistimi i themeluesve të kompanive të sapo-themeluara në Kosovë të cilat
nuk janë më të vjetra së 6 vite. Qëllimi i hulumtimit ishte që të shpalos rolin e markave
tregtare/brendingut në këto kompani të sapo-themeluara dhe të nxjerr në pahë qasjen e
ndërtimit të brendint.
Qëllimi i temës është arrit duke i ‘investiguar’ aktivitetet e brendingut të nëntë kompanive të
sapo- themeluara që janë të themeluara dhe veprojn në Kosovë, nëpërmes intervistave,
observimit dhe analizës. Shumica e kompanive kanë provuar se janë të vetëdijshme për
trendët teorike rreth menaxhimit të markës tregtare, duke u shprehur se besojnë që marka
tregtare është faktor i rëndësishëm i cili ndihmon kompanitë në këtë periudhë të themelit
dhe zhvillimit të aktivitetit.
Sipas Rode dhe Vallester marka tregtare nuk është vetëm për korporata por edhe për kompani
të vogla. (Rode & Vallester, 2005) Gjithsesi, rezultati dëshmon që ndërtimi i markës tregtare
dhe aktivitetet e të njëjtës ndryshojnë prej korporatave, kjo për arsye se kompanitë e sapothemeluara veprojnë me resurse të kufizuara por me ide inovative dhe përkushtim synojnë që
të promovojnë kompanitë dhe produktet e tyre. Edhe pse marka tregtare dhe krijimi i të
njëjtës është proces i vështirë dhe i komplikuar, ndërmarrësit besojnë që të njëjtat duhet të
bëhen ngase janë vitale për të ardhmen e kompanive.
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Për më tepër, ndërmarrësit kalojnë nëpër sfida të ndryshme gjatë kësaj faze për arsye të
mungesës së financave, know-how (dijes/përvojës) dhe mungesës së mbështetjes.
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8. SHTOJCAT
Tema është ndërtuar duke intervistuar themeluesit ose menaxheret e kompanive dhe atë në dy
mënyra kryesore të intervistimit:
Takime personale me ndërmarrësit dhe Pyetje përmes telefonit

8.1. Pyetjet intervistuese:

Pyetjet intervistuese janë të ndara në:
4 seksioni me gjithsej 27 pyetje.

Seksioni 1: E përgjithshme (konfirmimi i të dhënave)
Kompani, data e themelimit, numri i të punësuarve, forma, Identifikimi i Drejtorit Ekzekutiv CEO? A
e keni marrë parasysh brendingun me rastin e themelimit të kompanisë?
A keni marrë ndonjë mbështetje institucionale (p.sh. qeveria, universiteti, shoqata, organizata ose
inkubator) për themelimin e kompanisë?
Nëse ktheheni në retrospektivë; cilat kanë qenë gabimet për sa i përket brendingut dhe
komunikimit?
Cfarë relevance mendoni që aktivitetet e brendingut kanë në fazën e hershme të themelimit të
Kompanisë?

Seksioni 2: Brendingu
Si keni përzgjedh emrin dhe logon e kompanisë dhe pse?
A jeni i kënaqur me emrin dhe logon; dhe cilat konsideron që janë problemet kryesore? Pjesa legale:
a e keni patentuar emrin, logon dhe shpikjet e kompanisë dhe në cilin shtet?

Seksioni 3: Strategjia e brendingut
A keni zhvilluar ndonjë strategji te brendingut? Nëse po, çfarë procesi keni zgjedh përgjatë
zhvillimit të të njëjtës?
Cili është qëllimi kryesore i aktiviteteve tuaja të brendingut?
64

Cilat janë aktivitetet tuaja të brendingut (Reklama, PR, Ngjarje, Sponzorizime)? Cilat janë aktivitetet
online që i zhvilloni për marketing.
A keni rezervuar ndonjë emër (domain) me emrin e kompanisë/ose të ngjashëm)?
Kush është përgjegjës për komunikim dhe brendingun e kompanisë? (Departamenti dhe sa njerëz)
Cila është mënyrë që Kompania ndjekë për aktivitetet e brendingut (nga lartë-poshtë, përfshirja e
CEO).

A keni përdorë ndonjë ndihmë nga ndonjë ekspert i jashtëm për aktivitete të brendingut? Si keni
menaxhuar brendingun përgjatë rritjes së kompanisë?
Prej perspektives suaj; si mendoni që brendingu nga kontribuar për zhvillimin e kompanisë suaj? Cili
është imazhi që kompania juaj gëzon?
Cilat janë pjesët e forta të brendingut të kompanisë suaj apo avantazhet konkurruese?

Seksioni 4: Shfrytëzimi i brendit/markës
A keni portofolio të brendit? Nëse po cili është portofolio juaj?
A e konsideroni zgjerimin e brendit, internacionalizimin, patentimin dhe franqizen e të njëjtit? A i
keni përzgjedh kolegët; a keni strukturë të qartë të rekrutimit të stafit?
A keni rregulla të komunikimit?
Si e bëni komunikimin e brendshëm të brendit? Si është zhvilluar ideja juaj e ndërmarrësisë? Edukimi
i themeluesit të Kompanisë?
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